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Tämä pro-gradu tutkielma on tehty Hämeen ammattikorkeakoulun Traves-Osaamiskeskittymälle. 
Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittää, minkälaisia matkailullisia mielikuvia pääkaupunkiseudun 
asukkailla on Kanta-Hämeen maakunnasta. Kyselylomakkeet lähetettiin 600 pääkaupunkiseudulla 
asuvalle henkilölle tammikuussa 2006. Tutkimuksen otosjoukko valittiin satunnaisotannalla 
Väestörekisterikeskuksesta.  
 
Kyselylomakkeen palautti 171 henkilöä ja kyselyn vastausprosentti oli 28,5. Lähes kaikki vastaajat 
olivat vierailleet Kanta-Hämeessä, joten heillä oli omakohtaisia kokemuksia alueesta. Yleisesti 
ottaen vastaajilla oli myönteinen mielikuva Kanta-Hämeestä. Mielikuvaan olivat vaikuttaneet oman 
kokemuksen lisäksi muun muassa ystävien ja tuttavien kertomukset sekä ei-mainosmaiset julkiset 
lähteet.  
 
Tutkimuksen mukaan Kanta-Hämeessä on kauniit maisemat, puhdas ja alkuperäinen luonto sekä 
hiljaista ja rauhallista. Kanta-Hämeen saavutettavuus on hyvä, sillä vastaajien mukaan alueelle on 
helppo mennä ja se sijaitsee sopivan ajomatkan päässä. Vastaajilla oli positiivinen mielikuva siitä, 
että alueella on mielenkiintoisia vierailukohteita, mielenkiintoinen historia ja perinteet, 
omaleimainen paikalliskulttuuri ja elämäntapa, vieraanvarainen paikallisväestö ja hyvät 
peruspalvelut. 
 
Vastaajien spontaanit mielikuvat alueesta olivat painottuneet voimakkaasti luontoon, maaseutuun, 
vesistöihin, metsiin ja maisemiin. Hämeenlinna ja Aulanko tulivat myös monelle mieleen, kun 
kysyttiin kolmea ensimmäisenä mieleen tulevaa asiaa Kanta-Hämeestä. Myös hämäläiset ihmiset, 
sukulaiset, ystävät sekä hämäläisyys, hitaus, rauha, rauhallisuus ja hiljaisuus olivat vastaajien 
spontaaneja mielikuvia alueesta. 
 
Tutkimuksen mukaan vastaajilla ei ollut selkeitä mielikuvia alueen tarjoamista 
harrastusmahdollisuuksista, palveluista ja sosiaalisista tekijöistä. Huonoimmat mielikuvapisteet 
Kanta-Hämeestä annettiin ilta- ja huvielämälle, kylpyläpalveluille, ohjelmapalveluille, teattereille, 
tapahtumille ja ostosmahdollisuuksille. Vastaajat eivät kuitenkaan tienneet alueen 
palvelutarjonnasta riittävästi, koska joissakin mielikuvaväittämissä peräti 50-70 % vastaajista oli 
valinnut vaihtoehdon ”en osaa sanoa”. Vastaajat tunnistivat myös huonosti Hämeen Matkailun 







Tekijä: Kirsi Sippola 
Opiskelijanumero: 160458 
Tutkimuksen nimi: Kanta-Hämeen matkailullinen imago – Pääkaupunkiseudulla asuvien mielikuvat 
alueesta 
Tiedekunta/oppiaine: Yhteiskuntatieteiden tiedekunta/yhteiskunta maantiede 
Sivumäärä: 96 
Aika 2.6.2006 
Työn laatu: Pro gradu –tutkielma 










1 JOHDANTO      8 
1.1 Tutkimuksen taustaa      8 
1.2 Tutkimuskysymys      10 
1.3 Tutkimusote ja -menetelmät      11 
1.4 Tutkimuksen kulku     11 
1.5 Keskeiset käsitteet     12 
1.5.1 Imago, mielikuva ja maine    12 
1.5.2 Brändi- ja mielikuvamarkkinointi    13 
 
2 MIELIKUVAT JA IMAGO TUTKIMUKSEN KOHTEENA  16 
2.1 Matkailun imagotutkimus     16 
2.2 Mielikuvan muodostuminen matkailijalle    18 
2.3 Aikaisempia imagotutkimuksia Suomessa    21 
2.4 Kanta-Hämeen imago     23 
2.5 Lopuksi      24 
 
3 TUTKIMUSAINEISTO JA –MENETELMÄT    26 
3.1 Totuuden etsiminen     26 
3.2 Tutkimusmenetelmä     26 
3.3 Kyselylomake      27 
3.4 Pilottitutkimus      28 
3.5 Otanta      29 
3.6 Aineiston kerääminen     29 
3.7 Kyselytutkimuksen edut     30 
3.8 Tulosten analysointi     31 
3.9 Tutkimuksen luotettavuus     32 
3.10 Lopuksi      33 
 
4 PÄÄKAUPUNKISEUTULAISTEN MIELIKUVAT KANTA-HÄMEESTÄ 35 
4.1 Taustatiedot kyselyyn vastanneista    35 
4.2 Vastaajien siteet Kanta-Hämeeseen    38 
4.3 Kiinnostavat matkat     40 




4.5 Kanta-Hämeestä ensimmäisenä mieleen tulevat asiat   44 
4.6 Mielikuvaan vaikuttaneet tietolähteet    46 
4.7 Kanta-Hämeeseen liitetyt mielikuvat    49 
4.7.1 Luonto ja paikalliskulttuuri     49 
4.7.2 Harrastusmahdollisuudet     52 
4.7.3 Palvelut ja vierailukohteet    55 
4.7.4 Sosiaaliset tekijät     57 
4.7.5 Saavutettavuus     60 
4.7.6 Kanta-Hämettä kuvaavat laatusanat    61 
4.8 Matkailupakettien tunnettuus     64 
4.9 Faktorianalyysi      65 
4.10 Lopuksi      68 
 






2. Mikä teitä erityisesti kiinnostaa Kanta-Hämeessä? 
3. Mitkä kolme asiaa teille tulee ensimmäisenä mieleen, kun ajattelette Kanta-Hämettä? 
4. Miten Kanta-Häme erottuu mielestänne mielikuvallisesti muista maakunnista? 
5. Vastaajien vapaat kommentit  
6. Mielikuvamuuttujat ja niiden keskeiset tunnusluvut   







Kuvio 1. Vastaajat asuinkunnan ja sukupuolen mukaan   35 
Kuvio 2. Vastaajien syntymävuodet     36 
Kuvio 3. Ristiintaulukointi vastaajien koulutustason ja sukupuolen mukaan   36 
Kuvio 4. Vastaajien perhesuhteet     37 
Kuvio 5. Vastaajien yhteydet Kanta-Hämeeseen     39 
Kuvio 6. Vastaajien kiinnostuksen kohteet matkatyypeittäin   40 
Kuvio 7. Vastaajien mielikuva Kanta-Hämeestä    41 
Kuvio 8. Vastaajien vapaat kommentit    43 
Kuvio 9. Vastaajien spontaanit mielikuvat Kanta-Hämeestä   45 
Kuvio 10. Vastaajien mielikuviin vaikuttaneet tietolähteet    47 
Kuvio 11. Kanta-Hämettä koskevat luonto- ja paikalliskulttuurin väittämät  50 
Kuvio 12. Mielikuvat Getzin indeksin mukaan     51 
Kuvio 13. Mielikuvat historiasta ja perinteestä    52 
Kuvio 14. Väittämät, jotka koskevat Kanta-Hämeen harrastusmahdollisuuksia  53 
Kuvio 15. Mielikuvat harrastusmahdollisuuksista Getzin indeksin mukaan  54 
Kuvio 16. Kanta-Hämeen palvelut ja vierailukohteet     56 
Kuvio 17. Getzin indeksiluvut palveluista ja vierailukohteista   57 
Kuvio 18. Sosiaaliset tekijät Kanta-Hämeessä     58 
Kuvio 19. Getzin indeksi sosiaalisista suhteista Kanta-Hämeessä   59 
Kuvio 20. Kanta-Hämeen saavutettavuus     60 
Kuvio 21. Kanta-Hämettä kuvaavat laatusanat     62 
Kuvio 22. Kanta-Hämettä kuvaavat laatusanat Getzin indeksillä mitattuna   63 




Taulukko 1. Vastaajien vierailut Kanta-Hämeessä    38 
Taulukko 2. Kiinnostavat matkat ikäryhmittäin    41 
Taulukko 3. Tilastollisesti merkitsevät mielikuvaerot palveluista ja vierailukohteista 56 
Taulukko 4. Tilastollisesti merkitsevät mielikuvaerot sosiaalisista suhteista  59 










Tahdon kiittää seuraavia henkilöitä, jotka auttoivat tämän pro gradu -tutkielman idean keksimisessä 
ja mahdollistivat sen valmistumisen. Tämän tutkimuksen keksittiin yhteistyössä Hämeen Matkailu 
Oy:n toimitusjohtaja Raija Forsmanin ja Kehittämiskeskus Oy Hämeen matkailupäällikkö Leena 
Pitkäsen kanssa keväällä 2005. Hämeen ammattikorkeakoulun Traves Osaamiskeskittymän 
projektipäällikkö Janne Ahtola oli myös osaltaan vaikuttamassa tutkimuksen kulkuun, koska hänen 
päätöksellään kyselyn postituksen rahoitti TourKnow -tiedontuottamishanke.  
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1.1 Tutkimuksen taustaa 
 
Elämme mielikuvayhteiskunnassa, jossa kaikki organisaatiot ovat kiinnostuneita omasta imagostaan 
eli siitä, millainen mielikuva asiakkailla on heistä. Toivottua mielikuvaa ei loihdita pelkästään 
rahalla, vaan sen onnistumiseen vaikuttavat monet tekijät. Muiden keksimien ratkaisujen 
kopioiminen on helppoa, mutta todellisen etulyöntiaseman saavuttaminen vaatii omia, uusia ja 
erilaisia ratkaisuja. 
 
Onko organisaation imago hyvä, huono vai mitäänsanomaton on päivänpolttava kysymys 
liikeyritysten lisäksi myös kaupungeille, kunnille ja seutukunnille. Kainulaisen (2005, 276) mukaan 
globalisoitumisen myötä keskustelu kaupunkien suhteellisesta kilpailuedusta ja omaleimaisuudesta 
on tullut yhä tärkeämmäksi strategisen aluekehitystyön lähtökohdaksi.  Alueiden imagosta on 
muodostunut alueiden kilpailukyvyn keskeinen elementti. Tämän tutkimuksen avulla selvitetään 
Kanta-Hämeen maakunnan matkailullisia imagoasioita. Pääkaupunkiseudulle suunnatun 
kyselytutkimuksen avulla kartoitetaan, minkälaisia mielikuvia pääkaupunkisedun asukkailla on 
Kanta-Hämeestä. Imagoasiat ovat tärkeitä alueen matkailutoimijoille, koska esim. Gartnerin (2000) 
tutkimuksen mukaan matkailukohteen imago on olennainen tekijä, joka vaikuttaa matkailijan 
kohdevalintaan. Hämeen aluekehittämisohjelmassa 2000 – 2006 matkailu katsottiin yhdeksi niistä 
toimialoista, joihin maakunnassa tulee käyttää kehittämispanoksia (Hämeen liitto 2000). 
 
Kanta-Häme sijaitsee Etelä-Suomessa suurten kaupunkikeskusten läheisyydessä (kuva 1). 
Asukkaita Kanta-Hämeessä on noin 165 000. Sijaintinsa ansiosta maakunta on helposti 
saavutettavissa, sillä maakunta on noin tunnin juna- tai ajomatkan päässä pääkaupunkiseudulta ja 









Hämeen liitto on koordinoinut ja toteuttanut Kanta-Hämeen eli Forssan, Hämeenlinnan ja 
Riihimäen seutujen yhteismarkkinointia vuodesta 2000 alkaen. Markkinointiponnistelujen 
tavoitteena on ollut vahvan Häme-brändin luominen. Yksi keskeisimmistä markkinoinnin 
painopistealueista on ollut matkailu. (Fagerlund 2004, 1.) Häme-brändin logo on kuvassa kaksi.  
 
 
Kuva 2. Häme-brändin logo. (Häme 2006.) 
 
Morgan, Pritchardin & Priden mukaan (2003, 3) matkakohteen brändin luominen on todettu 
vaikeaksi tehtäväksi, koska kohteet ovat kompleksisia kokonaisuuksia, joissa on monia toimijoita ja 
joiden johtaminen on vaikeaa. Toisaalta Kanta-Hämeen maakunnan yhteismarkkinointi on saanut 
valtakunnallista huomiota ja kiitosta toukokuussa 2006, jolloin Häme-markkinointikampanja sai 
ensimmäisen palkinnon kuntamarkkinoinnin SM-kilpailussa (Kemppainen 2006, 5). 
 
Maakunnallisen matkailutoimijan, Hämeen Matkailu Oy:n, tavoitteena on nostaa Kanta-Häme 
Suomen johtavien matkailumaakuntien joukkoon. Keinoina käytetään alueen tunnettuuden 
lisäämistä sekä palvelujen tuotteistamista matkailijan lomasuunnitelmien helpottamiseksi. Kanta-
Häme on tähän saakka koettu neutraaliksi matkailualueeksi. (Hämeen Matkailu 2005.) 
Tunnettuuden lisääminen onkin erittäin tärkeää, koska esim. Baloglun (2001, 128-130) mukaan 
mitä tunnetumpi alue on, sitä positiivisempi mielikuva ihmisillä on alueesta. Kaupunkien imagoja 
tutkinut Pekka Virtanen (1999, 9-11) esittää, että matkailusektorilla alueen tai kaupungin imagon 
ero näkyy muun muassa matkailijoiden määrissä.  
 
Morgan & Pritchard (2003, 11) toteavat, että matkakohteen on luotava oma, erilainen identiteetti ja 
erotuttava sen avulla kilpailijoista. Kanta-Häme pyrkii erottumaan muista maakunnista 
profiloitumalla kokous- ja kongressimaakunnaksi. Hämeenlinnan alueella on kokous- ja 
kongressipalveluihin investoitu noin 50 miljoonaa euroa. Huhtikuussa 2006 toimintansa aloitti 
kokous- ja kongressijärjestäjä Häme Convention Bureau. (Häme Convention Bureau 2006, 2.) 
Investointien avulla pyritään tekemään Hämeestä entistä vetovoimaisempi kokous- ja 






Virtasen (1999, 158) mukaan kaupungin imagon aktiivinen luominen on mahdollista, mutta sen 
onnistumista ei voi taata. Maantieteellisesti laajemman alueen kuten seudun tai maakunnan imago 
on vielä vaikeammin hallittava kokonaisuus kuin pienemmän alueen esim. kaupungin imago. 
Nykyään Häme-nimisiä maakuntia on Suomessa kaksi; Päijät-Häme ja Häme (Maakuntien liitot 
2006). Aikaisemmin, vuoteen 1997 saakka, puhuttiin lääneistä. Silloin Hämeen lääniin kuuluivat 
Kanta-Häme, Pirkanmaa ja Päijät-Häme (Wikipedia 2006). Vanhat nimitykset ovat vieläkin 
ihmisten mielissä, sillä kansa puhuu edelleen Itä-Häme, Sata-Häme, Päijät-Häme ja Kanta-Häme 
nimisistä paikoista. Tämä tutkimus käsittelee nimenomaan Hämettä, jota kutsutaan yleisesti myös 
Kanta-Hämeeksi. Kanta-Hämeeseen kuuluvat Hämeenlinnan, Riihimäen ja Forssan kaupunkien 
lisäksi 13 kuntaa (Häme 2006). Maakunnan markkinointiasioista päättävät ovat tietoisesti ottaneet 
riskin satsatessaan Häme-brändiin ja koko maakunnan imagomarkkinointiin. Entisten ja nykyisten 
Häme -maakuntien nimiviidakossa jää edelleen vahvistamatta se, koituvatko Häme-brändin 
mahdolliset imagohyödyt juuri Kanta-Hämeen hyödyksi? Saattaahan olla, että potentiaalinen 
asiakas ei mielessään erottele eri maakuntarajoja toisistaan.  
 
Tämä tutkimus koettiin tarpeelliseksi keväällä 2005, kun Hämeen Matkailu Oy:n toimitusjohtaja 
Raija Forsman ja Kehittämiskeskus Oy Hämeen matkailupäällikkö Leena Pitkänen pohtivat, että 
maakunnan matkailullista imagoa pitäisi tutkia.  (Forsman 2005a; Pitkänen 2005a.) Tutkimuksen 
teettäjänä on Hämeen ammattikorkeakoulun Traves Osaamiskeskittymän TourKnow –
tiedontuottamishanke (Ahtola 2005). Maakunnallisten matkailutoimijoiden toiveena on saada lisää 
tutkimustietoa käyttöönsä Kanta-Hämeen matkailullisesta imagosta. Tutkimuksen avulla he voivat 
suunnitella paremmin matkailun markkinointia ja muita kehittämistoimenpiteitä. 
 
1.2  Tutkimuskysymys 
 
Tämän pro gradun tutkimuskysymys on: 
• Minkälainen matkailullinen imago Kanta-Hämeellä on pääkaupunkiseutulaisten mielestä? 
 
Tutkimuksen alakysymyksiä ovat: 
• Minkä tyyppisistä matkoista pääkaupunkiseudun asukkaat ovat ylipäätään kiinnostuneita? 
o Mikä vastaajia erityisesti kiinnostaa Kanta-Hämeessä? 
• Mitkä asiat vastaajille tulevat mieleen Kanta-Hämeestä? 
• Millainen mielikuva vastaajilla on Kanta-Hämeestä? 




• Tuntevatko vastaajat Hämeen Matkailu Oy:n myymät tuotteet: PuuhaHäme, GolfHäme, 
KokousHäme ja EräHäme -matkailupaketit? 
 
1.3 Tutkimusote ja -menetelmät 
 
Kanta-Hämeen matkailullista imagoa selvitetään survey –tyyppisellä tutkimuksella. Kvantitatiivisen 
kyselytutkimuksen avulla kerätään pääkaupunkiseudun asukkaiden mielipiteitä Kanta-Hämeestä. 
Hirsjärven, Remeksen & Sajavaaran (2001, 129) mukaan kvantitatiivinen tutkimus korostaa 
yleispäteviä syyn ja seurauksen lakeja. Taustalla on realistinen ontologia, jonka mukaan todellisuus 
rakentuu objektiivisesti todettavista tosiasioista. Tämän ajattelutavan on synnyttänyt loogiseksi 
positivismiksi nimetty filosofinen suuntaus. Looginen positivismi korostaa sitä, että kaikki tieto on 
peräisin suorasta aistihavainnosta ja loogisesta päättelystä, joka perustuu näihin havaintoihin. 
 
Vealin (1997, 3) mukaan kuvaileva tutkimus on erittäin yleinen vapaa-aikaa ja turismia koskevissa 
tutkimuksissa. Tämä johtuu siitä, että ala on jatkuvan muutoksen kourissa. Matkailualalla toimivat 
tarvitsevat jatkuvasti uutta, päivitettyä tietoa. Tämä tutkimus on kuvaileva ja sen avulla saadaan 
lisätietoa Kanta-Hämeen matkailumarkkinoinnin pääkohderyhmän eli pääkaupunkiseudulla asuvien 
mielikuvista Kanta-Hämettä kohtaan. Lisäksi tiedustellaan tuntevatko vastaajat Hämeen Matkailu 
Oy:n myymiä matkailupaketteja.  
 
1.4 Tutkimuksen kulku 
 
Tämän pro gradu -tutkielman ensimmäinen luku johdattelee käsiteltävään aiheeseen. Sen avulla 
lukija saa alustavat tiedot asiasta. (Hirsjärvi ym. 2001, 236.) Tämän tutkimuksen johdannossa 
kerrotaan Kanta-Hämeen matkailullisen imagotutkimukseen liittyviä taustatietoja ja syitä siihen, 
miksi tutkimusaihe on valittu. 
 
Johdannon jälkeen, luvussa kaksi, käsitellään tutkimuksen teoreettista viitekehystä ja käsitteistöä. 
Tämän gradututkielman teoreettisen viitekehyksen muodostavat matkailun imagoteoriat ja -
tutkimukset. Tärkeimmät käsitteet liittyvät imagoon, mielikuvaan ja brändiin. Aiheeseen liittyy 
olennaisesti myös se, miten matkailijan muodostaa kohteesta mielikuvan itselleen.  Aikaisemmat 
tutkimukset sekä ulkomailta, Suomesta että Kanta-Hämeestä tuovat lisätietoa siihen, miten 





Luvussa kolme käsitellään tutkimusmetodeja. Vertailemalla eri tutkimusmetodien hyviä ja 
huonoja puolia, valitaan tämän tutkimuksen metodiksi sellainen, jonka avulla saadaan parhaiten 
tutkimuskysymys selvitettyä. Luvussa neljä esitellään tutkimuksen tuloksia ja luku viisi käsittelee 
tutkimuksen johtopäätöksiä.  
 
1.5 Keskeiset käsitteet 
 
Tässä luvussa esitellään tutkimuksen keskeisiä käsitteitä. Teoreettisella tasolla imagon käsitteitä 
lähestytään tässä gradututkielmassa lähinnä tiedotusopillisesta, markkinoinnillisesta ja 
maantieteellisestä alueiden markkinoinnin näkökulmasta. Seuraavissa kappaleissa käsitellään 
tutkimuksen käsitteistöä; imagoa, mielikuvia, mainetta ja brandiä. 
 
1.5.1 Imago, mielikuva ja maine 
 
Mielikuvat, imago, brändi ja maine ovat termejä, jotka viittaavat kulttuuriseen todellisuuteen. Nämä 
ilmiöt elävät ihmisten mielissä, viestinnässä ja kulttuurissa ja tulevat todellisuudeksi ihmisten 
tekojen kautta ohjaillen toimintaamme, valintojamme ja päätöksiämme. (Karvonen 2001a, 45.) 
 
Imago tarkoittaa mainetta, vallitsevaa käsitystä jostakin ja jonkin itsestään antamaa kuvaa (Nurmi, 
Rekiaro & Rekiaro 2000, 87). Englannin kielen ”image” on perua latinasta ja se on tullut 
merkitsemään erityisesti mielikuvaa, mentaalista kuvaa. Suomen kielessä imago sana otettiin 
käyttöön 1970-luvulla. (Karvonen 2001a, 45.) Markkinoinnin kouluttajat Rope & Mether (2001, 67) 
määrittelevät mielikuvan henkilön kokemusten, tietojen, asenteiden, tunteiden ja uskomusten 
summaksi. Vuokon (2005) mukaan mielikuvaan liittyvät käsitteet ovat persoonallisuus, identiteetti, 
maine ja imago. 
 
Alueiden imago voidaan Kainulaisen (2005, 277) mukaan väljästi määritellä ihmisten alueeseen 
liittämien uskomusten, ideoiden ja vaikutelmien summaksi. Alueen imago ilmentää pelkistetysti 
kaikkia alueeseen liitettyjä assosiaatioita ja mielikuvia: historian, erilaisten palvelujen, ilmapiirin, 
elämäntapojen ja fyysisen ympäristön kokonaisuutta, joka synnyttää vastaanottajan 
kokemusmaailmassa positiivisia ja/tai negatiivisia mielleyhtymiä. 
 
Imago ja mielikuva nähdään usein kahden eri tahon välisenä toimintana. Imago viittaa 
lähettäjäpuolen toimintaan, jossa joku taho lähettää aktiivisesti tuotettua käsitystä ulkopuolisille. 




psykologiseen muodostumiseen kohteesta saatujen tietojen perusteella. (Karvonen 1997, 32; 
Kauppila & Äikäs 2002, 139; Äikäs 2004, 56.) Mikään esitys ei sellaisenaan siirry tietoisuuteemme, 
vaan tuotamme aktiivisesti itsellemme käsityksen tulkitsemalla esitystä (Karvonen 1997, 316). 
Ropen (2005, 53) mukaan olennaista mielikuvassa on se, että se on aina ihmiselle tosi. Ihminen on 
jotakin mieltä ja siten mielikuva on henkilökohtainen totuus. Tämän pro gradu -tutkielman pääpaino 
on vastaanottajan mielikuvissa. Tutkimuksen avulla selvitetään pääkaupunkiseudulla asuvien 
matkailullisia mielikuvia Kanta-Hämeestä.  
 
Mielikuvan tasoja ovat puhdas mielikuva, pysyvä mielikuva ja sisäinen totuus. Puhdas mielikuva 
tarkoittaa yhden tai useamman aistin kautta saadun tiedon perusteella luotua käsitystä.  Pysyvästä 
mielikuvasta puhutaan, kun puhtaaseen mielikuvaan liitetään joko positiivisia tai negatiivisia 
asenteita. Pysyvä mielikuva on vaikeasti muutettavissa ja se ohjaa ihmisen käyttäytymistä 
riippumatta siitä onko mielikuva oikea tai väärä. Sisäinen totuus muodostuu pysyvästä mielikuvasta 
sen jälkeen kun mielikuvaan uskotaan. (Rope & Mether 2001, 67-69.) Aikaisempien Kanta-
Hämeestä tehtyjen tutkimusten mukaan osa vastaajista on pitänyt Kanta-Hämettä mm. hitaana ja 
sulkeutuneena (Hämeen liitto 2003). Tämä mielikuva tai sisäinen totuus aiheuttaa haasteellisen 
tilanteen Kanta-Hämeen matkailutoimijoille. Todennäköisesti potentiaalinen matkailija, jolla on 
negatiivinen kuva alueesta, ei halua edes suunnitella matkaa Kanta-Hämeeseen. Onko Kanta-
Hämeellä siis huono maine? Aulan & Mantereen (2005, 31-32) mukaan maine on jotain, mistä 
puhutaan ja kerrotaan. Maineeseen liittyy kohteestaan jonkinlainen arviointi, joka voi olla hyvä tai 
huono ja joka erottaa kohteen toisesta vastaavasta. Maine ei synny kohteessaan vaan kohdetta 
tarkastelevien mielikuvissa ja tulkinnoissa.  
 
1.5.2 Brändi- ja mielikuvamarkkinointi 
 
Mielikuvamarkkinointi on määritellyn kohderyhmän mielikuviin tähtäävää tietoista vaikuttamista 
halutun tavoitteen toteutumiseksi (Rope & Mether 2001, 26). Brändi on tullut suomen kieleen 
englannin "brand"-sanasta. Suomeen mukautettuna se voidaan kirjoittaa ääntämisen mukaan eli 
brändi (Kielitoimisto 2006). Rope & Metherin (2001, 170-171, 179.) esittävät, että brändi –tai 
merkkimarkkinoinnilla tarkoitetaan tietoista merkin rakentamista siten, että merkin sisältö halutuilla 
markkinoilla tulee kohderyhmän mielestä houkuttelevaksi ja vetovoimaiseksi. 
 
Saraniemi ja Komppula (2003,12) siteeraavat teoksessaan Kapfereria (1997), joka määrittelee 
brändin myyjän lupaukseksi tietynlaisesta yhdistelmästä erilaisia etuja, hyötyjä ja palveluja 




merkityksen ja määrittelee sen identiteetin ajan ja tilanteen mukaan. Heidän mukaansa monet 
matkailualan suurista yrityksistä ovat brändejä. 
 
Karvosen (2001b) mukaan brändin tehtävänä on herättää ihmisissä luottamusta ja tuttuuden tunnetta 
tavarameren keskellä. Voiko sitten matkakohteesta tehdä brändiä? Kohteiden markkinoijien 
mielestä matkakohteen tekeminen brändiksi on tämän hetken kuumimpia asioita aina Sveitsistä 
Uuteen-Seelantiin ja Hawajilta Costa Ricaan (Morgan ym. 2003, 3). Kanta-Hämeessä on rakennettu 
Häme-brändiä vuodesta 2000 (Pitkänen 2005b). Brändin rakentaminen on pitkäjänteistä toimintaa, 
joka vaatii rehellisyyttä, objektiivisuutta ja asiakkaiden mielenliikkeiden ymmärtämistä. 
Matkakohteen brändin luominen on todettu vaikeaksi tehtäväksi, koska kohteet ovat kompleksisia 
kokonaisuuksia, joissa on monia toimijoita ja joiden johtaminen on vaikeaa. (Morgan ym. 2003, 3-
6.) Kanta-Hämeen brändin luomisessa ja Häme-kampanjassa ovat mukana hämäläiset kunnat, 
Hämeen Matkailu, Hämeen ammattikorkeakoulu sekä alueen yritys- ja kehittämiskeskukset. 
Markkinoinnin kohderyhmäksi on alueellisesti valittu Helsingin seutu asukasmääränsä vuoksi. 
(Pitkänen 2005b.) 
 
Gilmoren (2003, 65) mukaan matkailukohteen brändin pitää tukeutua kohteen vahvuuksiin. Sen 
pitää inspiroida sekä matkailualalla työskenteleviä että matkailijoita. Brändin on oltava 
todenperäinen, eikä se saa antaa vääriä lupauksia. Hämeen Liiton matkailusivuilla annetaan myös 
lupauksia ”Upea eräluontomme tarjoaa mahdollisuudet kesäisille melonta- ja vaellusretkille, 
syksyisille patikoinneille, marjastukselle ja sienestykselle sekä talvisille laturetkille. Ja mikäs on 
ollessa, kun vedet ovat puhtaita, metsät vihreitä, ihmiset leppoisia ja kaikki tämä vieläpä tunnin 
ajomatkan päässä etelän keskuksista” (Häme 2006). Morgan ja Pritchardin (2003, 19-20) mukaan 
menestyvä brändi rakentaa emotionaalisen linkin tuotteen ja asiakkaan välille. Matkailukohteen 
haasteena on tehdä brändistä elävä, jotta vierailijat todella kokevat markkinoidun brändin arvot ja 
saavat tuntemuksen kohteen autenttisuudesta ja erilaisuudesta. 
 
Kanta-Hämeen yhteismarkkinointihankkeella eli Häme-brädillä halutaan antaa kuva 
houkuttelevasta loma-, virkistysmatkailu- ja kokousmatkailumaakunnasta (Forsman 2005b). Häme-
markkinoinnin keskeinen tavoite on palvella kuntia viestinnässä ja markkinoinnissa. Häme-brändi 
sai ensimmäisen palkinnon kuntamarkkinoinnin SM-kilpailussa toukokuussa 2006. Voitto tuli 
kunta-, seutu- ja aluesarjassa. Tuomareiden mukaan Hämeessä on onnistuttu luomaan toimiva 
markkinointiorganisaatio ja yhteistyöverkosto. Vuonna 2005 Hämeen yhteismarkkinointihankkeen 
valtakunnalliseen kampanjaan sisältyi mediamainontaa, internetsivusto sekä tapahtumia ja muuta 




yhteismarkkinoinnin avulla.  (Kemppainen, 2005.) Palkinto on hieno saavutus, mutta lisääntyykö 







2 MIELIKUVAT JA IMAGO TUTKIMUKSEN KOHTEENA 
 
2.1 Matkailun imagotutkimus  
 
Turismi on yksi maailman huomattavimmista teollisuuden aloista (Ross 1998, 3). Se on kasvanut 
merkittävästi viimeisten vuosikymmenien aikana ja monissa maissa turismista saatavat tulot ovat 
todella tärkeitä (Bignon, Hammit & Norman 1998, 157). Matkakohteen imagolla on suuri merkitys, 
kun potentiaalinen matkailija valitsee matkakohdetta. Ashworthin & Woogdin (1990, 77) mukaan 
matkakohteen imago vaikuttaa olennaisesti ihmisten matkustuspäätöksiin. Toisaalta Gilmoren 
(2003, 64) mukaan nykyään vapaa-ajan matkaa tai lyhytlomia suunnittelevat ihmiset valitsevat 
ensin aktiviteetin ja sitten vasta matkakohteen. Tässä kappaleessa käsitellään matkailun 
imagotutkimuksen teoreettista viitekehystä; mielikuvan muodostumisprosessia, aikaisempia 
matkailututkimuksia sekä ulkomailla, Suomessa että Kanta-Hämeessä. 
 
Piken (2002) mukaan matkakohteen imagosta on tehty yli 140 artikkelia kansainvälisiin matkailua 
käsittäviin julkaisuihin vuoden 1973 jälkeen. Tutkimusten runsaus kertoo siitä, että tutkimukset 
ovat tärkeitä ja käyttökelpoisia. (Kim & Morrsion 2005, 234.) Saraniemien & Komppulan mukaan 
(2003, 7) matkailututkimus kiinnostui paikkasidonnaisesta imagotutkimuksesta 1970-luvulla. 
Heidän mukaan imagotutkimuksen uraauurtavina tutkimuksina pidetään muun muassa Gunnin 
(1972) ja Cromptonin (1979) imagotutkimuksia. Toisaalta taas Bignon ym. (1998) mukaan 
empiirinen tutkimus matkakohteen imagosta alkoi Levensin (1970), Huntin (1975) sekä Rileyn & 
Palmerin (1975) tutkimuksilla 1970-luvulla (Primetta 2001, 25). Viime vuosien aikana keskeiseksi 
tutkimusalueeksi ovat nousseet matkakohteen imagoon ja matkailijoiden mielikuviin liittyvät 
tutkimukset (Saraniemi & Komppula 2003, 7).  
 
Kim & Yooshik (2003, 3) mukaan Mayon (1973) tutkimukset osoittivat jo kolmisenkymmentä 
vuotta sitten, että matkakohteen imago on erittäin moniulotteinen asia. Lukuisissa tutkimuksissa on 
löydetty eri asioita, jotka vaikuttavat matkailijan mielikuviin ja matkakohteen imagoon. Ahmedin 
(1994) ja Milman & Pizamin (1995) tutkimukset osoittavat, että yksilöiden aikaisemmat 
kokemukset matkakohteesta vaikuttavat kohteen imagoon (Primetta 2001, 26). Cromptonin, 
Fakeyen & Luen (1992) tutkimuksessa taas todettiin, että mielikuvat vaihtelevat esimerkiksi 
ensimmäisen vierailukerran ja paluukerran välillä. Hun & Ritchien (1993) tutkimus taas vahvisti, 




(1999) tutkimuksissa löydettiin mielikuvaeroja myös ideaalin imagon ja todellisen imagon välillä. 
(Kim & Morrsion 2005, 237.)  
 
Matkailuun liittyviin imagoihin keskittyvässä kirjallisuudessa on pohdittu kohteen imagoa lähinnä 
kahdesta eri näkökulmasta. Kohteella on joko markkinoinnin luoma, rakennettu imago tai 
matkailijan mielikuvissaan luoma mielikuvaimago. (Tuohinon 2001, 117; Saraniemi & Komppula 
2003, 7.) Kotlerin, Haiderin & Reinin (1993, 35-36) mukaan matkakohteella voi olla positiivisen ja 
negatiivisen imagon lisäksi heikko-, ristiriitainen tai sekaimago. Saraniemi & Komppula (2003, 9) 
siteeraavat teoksessaan Davidoff & Davidoffia (1994), jotka esittävät, että imago on joko 
positiivinen tai negatiivinen. Heidän mukaansa harva kohde voi markkinoida imagoa, joka 
miellyttää kaikkia potentiaalisia matkailijoita. Kohteen on tärkeää päättää, minkä tyyppisiä 
asiakkaita he haluavat houkutella. Ainoastaan siten voidaan varmistaa, että kaikki 
myynninedistämistoimenpiteet auttavat vaalimaan imagoa, joka miellyttää valittua 
markkinasegmenttiä.  
 
Fakeye & Crompton (1991, 10) esittävät, että markkinointiviestinnän yhtenä päämääränä on 
houkutella potentiaalisia matkailijoita mielikuvien avulla kohteeseen. Markkinoitaessa 
matkailukohdetta, kohteen imago tuodaan esiin tietoisesti tai tiedostamatta. Sen jälkeen imago 
välitetään eri kanavien kautta. Tässä vaiheessa informaatiota usein katoaa tai se vääristyy. 
Markkinoijan onkin otettava huomioon yksilöllä jo aikaisemmin valmiina olevat mielikuvat 
kohteesta. Sillä yksilöt hyväksyvät, hylkäävät tai muuntavat markkinoijan lähettämiä viestejä omien 
tietojensa pohjalta. (Ashworth & Voogd 1990, 77-78; Kauppila & Äikäs 2002, 137.) Kanta-Hämeen 
matkailun pääkohderyhmäksi on valittu pääkaupunkiseudun asukkaat. Häme-brändin 
markkinointitoimenpiteinä vuonna 2005 olivat muun muassa lehtimainokset, Suuri Seikkailu TV-
ohjelma ja Hetkessä Häme –tapahtuma Senaatintorilla. (Pitkänen 2005b.) 
 
Markkinoinnin vaikuttavuudesta matkailukohteen imagoon on saatu lisätietoa lukuisilla 
tutkimuksilla. Gunnin (1972) tutkimuksen mukaan markkinointiviestinnän toimenpiteet vaikuttavat 
ihmisten mielikuviin matkakohteen imagosta. Samoilla linjoilla ovat Perry, Izrael & Perry (1976), 
joiden tutkimuksen mukaan vastaajien mielikuvat vaihtelevat ennen ja jälkeen mainoskampanjan. 
(Kim & Morrsion 2005, 237.) Gartnerin (1986) mukaan mainoskampanjat ovat tehokkaita imagon 
rakentajia. Hänen mukaansa imago voi muuttua lyhyessäkin ajassa, koska mielikuvat ovat herkkiä 
esim. kausivaihteluille ja ympäristön muutoksille. (Kim & Morrsion 2005, 236.) Hankinson (2004, 
6) on tutkinut matkakohteiden brändi-imagoja ja erityisesti orgaanisten imagojen tärkeyttä.  Hänen 




(1997) mukaan kaupalliset markkinointiviestit ja ystäviltä kuullut kokemukset ovat täysin 
eriarvoisia informaation lähteitä matkakohdetta valittaessa (Kannisto 2002, 24). Toisaalta taas 
Primettan (2001, 26) mukaan lukuisat tutkimukset osoittavat, että mainonta on tärkeää ja sillä 
pystytään vaikuttamaan ihmisten mielikuviin. Mainonnan vaikuttavuudesta ovat tehneet 
tutkimuksia esim.  Selby & Morgan (1996) ja MacKay & Fesenmaier (1997).  
 
2.2 Mielikuvan muodostuminen matkailijalle 
 
Mielikuvan muodostumiseen vaikuttavat monet asiat.  Tässä kappaleessa käsitellään sitä, miten 
mielikuva muodostuu matkailijalle, mitkä asiat ovat vahvimpia mielikuvien synnyttäjiä ja miten 
matkailija käsittelee matkakohteesta saatavaa informaatiota. 
 
Vuokon (2004, 200) mukaan omat kokemukset ovat vahvimpia mielikuvan synnyttäjiä, mutta 
meillä voi olla hyvinkin voimakkaita mielikuvia myös sellaisista asioista, joista meillä ei ole mitään 
kokemusta. Näitä mielikuvia synnyttävät yleiset mielikuvat, kuulopuheet ja median luomat 
mielikuvat. Tuohinojan siteeraa teoksessaan (2001, 118) Moscardoa (2000), Gartneria (2000) ja 
Mathieson & Wallia (1982), joiden mukaan ihmisten toiminta perustuu kognitiiviseen ja 
emotionaaliseen tulkintaan perustuvaan havainnointiin, muistamiseen, kuvitteluun, päättelyyn, 
oppimiseen, arviointiin, ongelmanratkaisuun sekä päätöksentekoon. Toimintaan vaikuttavat lisäksi 
vaikutelmat, ennakkoluulot ja tunteet.  
 
Gunnin (1972) mukaan matkailijan mielikuvan voi jakaa kahteen kategoriaan. Orgaaninen (organic) 
mielikuva on matkailijalla joka ei ole käynyt kohteessa. Aiheutettu (induced) mielikuva muodostuu, 
kun matkailija on vieraillut kohteessa. (Kim & Yoon 2003, 3.) Fakeye & Cromptonin (1991, 10-11) 
ovat kehitelleet Gunnin teoriaa ja heidän mukaansa matkailijan mielikuva muodostuu aluksi 
orgaanisesta mielikuvasta kuten Gunnin teoriassa (kuva 3). Tällöin matkailija miettii useita eri 
potentiaalisia matkakohteita. Mielikuvat eri kohteista ovat muodostuneet uutisista, lehtijutuista, 
televisiosta ja ei-kaupallisista lähteistä. Tässä vaiheessa matkailija ei ole vielä käynyt kohteessa. 
Kun päätös matkustamisesta on syntynyt, matkailija etsii aktiivisesti tietoa eri kohteista ja alueista. 
Orgaaniseen mielikuvaan liitetään tällöin tuttavien ja ystävien kertomukset, tiedot matkaesitteistä ja 
mainoksista. Näin syntyy luotu ts. tuotettu mielikuva. Matkakohteeksi valitaan se, joka orgaanisen 
tai aiheutetun imagonsa perusteella tarjoaa matkailijalle parhaimmat hyödyt. Matkailijan vierailtua 
kohteessa muodostuu kompleksinen mielikuva. Tällöin kohteen imagoksi muodostuu 




alueesta. Tätä johtopäätöstä tukee myös Andreu, Bigne & Cooperin (2000, 47) tutkimus, jonka 


















Kohteessa käynti, kompleksisen 
mielikuvan muodostuminen 
 
Kuva 3. Mielikuvan muodostumisprosessi Fakeye & Crompton (1991, 11) mukaan. 
 
Matkailutuotetta ostaessa asiakas tekee yleensä valinnan useiden vaihtoehtojen välillä ja vähäisen 
informaation perusteella (Ashworth & Voogd 1990, 94). Baloglun & McClearyn (1999, 870) 
mukaan vastaanottaja eli tässä tapauksessa matkailija käsittelee matkakohteestaan saamaansa viestiä 
monivaiheisen prosessin kautta (kuva 4). Kohteen imago muodostuu kahden päätekijän 
vaikutuksessa. Ensimmäinen päätekijä on imagorakentajan eli yrityksen tai alueen lähettämä viesti. 
Toinen päätekijä on vastaanottajan taholla tapahtuva viestin käsittelyprosessi, johon vaikuttavat 




Eri matkakohteiden etujen ja 
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Kuva 4. Kohdeimagon muodostuminen ja siihen liittyvät tekijät Baloglun & McClearyn (1999: 870) 
mukaan. 
 
Miksi sitten matkailija lähtee matkalle? Lahtisen & Isoviidan (2001, 22) mukaan tarpeet ovat 
ihmisen kaiken toiminnan liikkeellepaneva voima. Ne ovat ihmisen käyttäytymisen perusta. Tarve 
voidaan katsoa elimistön puutostilaksi. Jostain asiasta on jollakin hetkellä vajausta ja tarve vaatii 
tulla tyydytetyksi. Tarpeille on tyypillistä, että vain osa niistä on aktivoituneita. Tarpeen 
aktivoituminen tarkoittaa, että tarve on niin voimakas, että se havaitaan. Kotlerin (1990, 168-169) 
mukaan tunnetuin tarvejaottelu on amerikkalaisen Abraham Maslowin tarvehierarkia. 
Tarvehierarkian mukaan perustarpeiden on oltava tyydytettyjä, ennen kuin ihminen huomioi 
seuraavat tarpeet ja ryhtyy tavoittelemaan niitä.  
 
Maslowin tarvehierarkiaa sovelletaan myös selittämään ihmisten ostokäyttäytymistä ja 
matkakohteen paikanvalintaa. Ihmiset eivät tule ainoastaan lomailemaan tiettyyn matkakohteeseen 
vaan he hakevat myös tyydytystä tietyille tarpeilleen. Matkailijat valitsevat matkakohteekseen 
paikan, jossa aktiviteetit ja matkakokemukset vastaavat heidän omia mieltymyksiään. (McIntosh 
ym. 1995, 176.) Gilmoren (2003, 64) mukaan tarpeet voidaan jaotella hedonistisiin, itsensä 
toteuttamisen tarpeisiin ja henkisiin tarpeisiin.  Toisaalta Ropen (2005, 30) mukaan ihmisten 
ostaminen ja toimiminen tapahtuu aina tunnepohjaisesti. Ihminen perustelee hankintaansa 





2.3 Aikaisempia imagotutkimuksia Suomessa  
 
Suomessa on viime vuosina tehty matkailualalla useita imago- ja mielikuvatutkimuksia. Tässä 
kappaleessa tarkastellaan joitakin tutkimuksia ja niiden menetelmiä tarkemmin. 
 
Ahkeria mielikuvien tutkijoita Suomessa ovat olleet mm. Matkailun edistämiskeskus sekä CIMO. 
Lisäksi mielikuvia on tutkittu muun muassa pro gradu -tutkielmina ja maakuntien liittojen sekä 
yliopistojen ja ammattikorkeakoulujen erillislaitosten toimesta. (Loikkanen & Kainulainen 2005.) 
Aikaisempia tutkimuksia on tehty sekä kvantitatiivisilla että kvalitatiivisilla tutkimusmenetelmillä. 
Suosittuja tutkimusmenetelmiä ovat olleet mm.  kyselylomaketutkimukset (Kaukonen 2002; 
Juntheikki & Määttä 2004), henkilökohtaiset haastattelut (Kannisto 2002; Tuohino 2001), 
puhelinhaastattelut ja matkaesitteiden analysointi (Lämsä 1995; Kannisto 2002).  
 
MEK:in Taloustutkimuksella teettämät lähtötasotutkimukset kartoittivat hollantilaisten, 
saksalaisten, ruotsalaisten ja venäläisten mielikuvia Suomesta ja sitä, millaisin tuntomerkein Suomi 
hahmottuu vastaajien mielissä. Lähtötasotutkimuksissa haluttiin myös kartoittaa, olivatko tutkittavat 
vierailleet koskaan Suomessa, ja olivatko he kenties nähneet Suomen matkailua koskevaa 
mainontaa kansallisessa mediassa. Tutkimus kattoi noin 1000 henkilön puhelinhaastattelut kaikissa 
maissa. (Lillberg 2005.)  
 
Hollantilaisten mielestä Suomi on luonnonkaunis, kylmä ja virkistävä. Kaikkein vähiten Suomeen 
yhdistettiin lämpö. Ainoastaan 5 % vastaajista oli sitä mieltä, että Suomi on lämmin maa. (Ahola & 
Vatjus 2003.) Saksalaisten lähtötasotutkimuksessa kaikkein useimmin (85 %) vastaajien mielissä 
Suomea kuvasi adjektiivi luonnonkaunis. Seuraavaksi eniten mainintoja saivat kylmä, kaukainen 
sijainti, piristävä, virkistävä, monipuolinen ja kallis. (Ahola & Vatjus 2004a.) Ruotsalaiset pitivät 
Suomea kaikkein tavallisimmin luonnonkauniina, kylmänä ja modernina. Muita adjektiiveja olivat 
piristävä, virkistävä, monipuolinen ja kallis. (Ahola & Vatjus 2004b.) Venäläisten lähtötasotestissä 
sekä pietarilaiset että moskovalaiset pitivät Suomea luonnonkauniina, modernina ja monipuolisena 
(FCB 2006.) 
 
Spontaanit mielikuvat Suomesta seitsemällä päämarkkina-alueella Euroopassa –tutkimus tehtiin 
vuonna 2002. Tutkimuksessa haastateltiin henkilökohtaisesti saksalaisia, ruotsalaisia, venäläisiä, 
isobritannialaisia, alankomaalaisia, italialaisia ja ranskalaisia henkilöitä kohdemaissa.  Tutkimuksen 
mukaan Suomen yleinen imago on luontopainotteinen, talvisiin olosuhteisiin ja pohjoiseen sijaintiin 




ystävät. Vastaajien oli vaikea kuvata Suomea matkailumaana. Tutkittujen mielikuvat eivät edusta 
pelkästään potentiaalisten Suomeen matkustavien mielikuvia, vaan kuvastavat pikemminkin 
eräänlaista yleisesti maassa vallitsevaa Suomi-imagoa. (Saraniemi & Komppula 2003, 2.) 
 
Suomen järvien matkailullinen imago –tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena kansainvälisillä 
ITB-matkailumessuilla Saksassa vuonna 2001. Tutkimuksen kohteeksi valittiin henkilöitä, jotka 
olivat eri osastoilla työtehtävissä. Tulokset osoittivat, että jopa matkailualan ammattilaiset tuntevat 
huonosti Euroopan järvialueet Saksan ulkopuolella. Suomen matkailullisen imagon kannalta olisi 
tärkeää, että Suomi tunnettaisiin myös järvimatkailukohteena. (Tuohino 2001, 123-125.) 
 
Maakunnat ovat myös teettäneet itsestään mielikuvatutkimuksia. Kaukosen (2002) Nyt kutsuu mua 
Kuusamo? -tutkimuksessa on käytetty mallinna lukuisia samantyylisiä tutkimuksia kuten 
Shoemaker (1989), Fakeye & Crompton (1991), Echtner & Ritchie (1993), Ahmed (1996), 
Kauppila (1996), Baloglu & McCleary (1999). Tutkimuksessa selvitettiin helsinkiläisten ja 
oululaisten potentiaalisten matkailijoiden mielikuvia Kuusamosta. Vastaajat valittiin 
satunnaisotoksella Väestörekisterikeskuksesta. Kohderyhmälle lähetettiin 1000 kyselylomaketta 
postitse. Tutkimuksen tuloksena yleismielikuva vastaajilla Kuusamosta matkailualueena oli 
myönteinen. Kuusamossa käyneiden mielikuva alueesta oli positiivisempi kuin sellaisilla, jotka 
eivät olleet alueella käyneet. (Kaukonen 2002, 107-117.) 
 
Sininen Kainuu -tutkimuksessa Juntheikki & Määttä (2004, 8) ovat käyttäneet Kaukosen (2002) 
tutkimusta osittaisena mallina. Juntheikki & Määtän tutkimus tarkasteli potentiaalisten 
matkailijoiden mielikuvia Kainuusta matkailualueena. Tutkimuksen kohderyhmänä olivat Oulun, 
Jyväskylän ja Tampereen seutukunnissa ja pääkaupunkiseudulla asuvat 30-55 -vuotiaat henkilöt. 
Tutkimus lähetettiin postikyselynä 2000 henkilölle. Tutkimuksen mukaan vastaajien mielikuva 
Kainuusta matkailualueena oli varsin myönteinen. Kainuussa vierailleet suhtautuivat maakuntaan 
myönteisemmin kuin muut vastaajat. 
 
Myös Etelä-Pohjanmaan liitto teetti imagotutkimuksen Etelä-Pohjanmaasta vuonna 2000. Sekä 
Etelä-Pohjanmaan ulkoinen että sisäinen kuva tutkittiin samaan aikaan. Etelä-Pohjanmaan 
imagohankkeessa suunniteltujen kyselylomakkeiden perusteella Taloustutkimus Oy suoritti 
puhelinhaastatteluita sekä Etelä-Pohjanmaalla (sisäinen kuva) että muualla Suomessa (ulkoinen 
kuva). Tutkimuksen mukaan Etelä-Pohjanmaa nähdään hyvin omaleimaisena ja persoonallisena 
maakuntana. Yleisin maakuntaan liittyvä mielikuva oli eteläpohjalainen maisema eli lakeus. Muita 




puoliksi mainittiin esimerkiksi paikkakuntien turvallisuus sekä ihmisystävällisyys, joka johtuu 
lähinnä kaupunkien pienestä koosta.   (Zimmerbauer 2005.) 
 
2.4 Kanta-Hämeen imago 
 
Kanta-Hämeessä on tehty monia imagoa sivuavia tutkimuksia viime vuosien aikana. Tässä 
kappaleessa esitellään Hämeen liiton ja Traves-osaamiskeskittymän aikaisemmin teettämät 
tutkimukset. Tutkimuksen tekijöitä ovat olleet muun muassa Taloustutkimus ja Marketing Radar. 
 
Marketing Radar teki Hämeen liiton toimeksiannosta vuonna 2003 tutkimuksen nimeltä 
”Pääkaupunkiseudulla asuvien mielikuva Hämeestä matkailukohteena”. Tutkimuksen 
kohderyhmänä olivat pääkaupunkiseudulla asuvat 25-54-vuotiaat henkilöt. Tiedonkeruu suoritettiin 
puhelinhaastatteluina touko-kesäkuussa 2003 yhteensä 401 henkilölle. Tutkimuksen mukaan 
pääkaupunkiseudulla asuvat pitivät Hämeen sijaintia ihanteellisena. Muita mielikuvia Hämeestä 
olivat mm. luonnonläheinen, historiallinen, perinteikäs, lapsiystävällinen, hyväntahtoinen, 
monipuolinen, konservatiivinen, hidas ja sulkeutunut. Hämeen matkailun kehitysehdotuksissa 
toivottiin erityisesti lisää matkailupalveluista tiedottamista ja markkinointia.  (Hämeen liitto 2003.) 
 
Hämeen liitto teetti Taloustutkimuksella vuonna 2004 tutkimuksen ”Kokousjärjestäjien mielikuvat 
Hämeestä kokousmatkailumaakuntana”. Tutkimuksen kenttätyö toteutettiin tietokoneavusteisina 
puhelinhaastatteluina. Tutkimuksen mukaan Hämeen alueen tunnettuudessa on vielä toivomisen 
varaa pääkaupunkiseudun kokousjärjestäjien keskuudessa. Kysyttäessä suurimpia Hämeen 
kaupunkeja kokousjärjestäjät muistivat spontaanisti hyvin Hämeenlinnan, mutta Riihimäki ja Forssa 
muistettiin heikosti. Yleisistä imagotekijöistä Hämeeseen liitetään eniten hyvät 
ulkoilumahdollisuudet, sopiva ajallinen etäisyys ja hyvä palvelu. Heikoiten Hämeeseen katsotaan 
sopivan kokousmarkkinointiin liittyvät tekijät: säännöllinen yhteydenpito kokouspäättäjiin ja 
näkyvä kokousmarkkinointiviestintä. (Fagerlund 2004, 4.) 
 
Hämeen ammattikorkeakoulun Traves Osaamiskeskittymän TourKnow -tiedontuottamishanke tilasi 
vuonna 2003 Taloustutkimukselta Hämeen tapahtumien ja kohteiden matkailullinen tunnettuus ja 
kiinnostavuus -tutkimuksen. Tutkimuksen kohderyhmänä olivat 15-74 -vuotiaat muualla kuin 
Hämeessä asuvat henkilöt. Tutkimusaineisto kerättiin henkilökohtaisilla haastatteluilla (1893 kpl) ja 
kirjekyselyinä (626 kpl). Tutkimuksen mukaan vastaajilla ei ollut selkeää mielikuvaa Hämeestä. 
Matkailija, joka oli jo tehnyt valintapäätöksen tai oli aikaisemmin käynyt Hämeessä suhtautui 





Hetkessä Häme- markkinointitapahtuman kävijätutkimus Helsingin Senaatintorilla tehtiin 
kesäkuussa 2005. Hämeen ammattikorkeakoulun opiskelija Anne Laukkanen selvitti Hetkessä 
Häme -tapahtuman kävijöiden tyytyväisyyttä haastattelemalla heitä. Hetkessä Häme tapahtuman 
laadullisiksi tavoitteiksi oli asetettu mm. hämäläisen identiteetin vahvistaminen. Kyselyn mukaan 
Häme-mielikuvissa on parantamisen varaa. (Ojanen 2006.) 
 
Traves Osaamiskeskittymä teetti imagotutkimuksen Hotelli Rantasipi Forssan asiakkailla joulukuun 
2005 ja helmikuun 2006 välisenä aikana. Kyselylomakkeet jaettiin hotelliin kirjautumisen 
yhteydessä kaikille asiakkaille. Kyselyn palautti 157 hotellivierasta. Vastaajista 89 oli suomalaisia 
67 venäläisiä ja yksi vastaaja oli Uudesta Seelannista. Tutkimuksen mukaan Kanta-Hämeen imago 
oli positiivinen. Vastaajien mukaan alueen imago on luontopainotteinen ja turvallinen. Kanta-
Hämeessä oli vastaajien mukaan ystävällisiä ihmisiä ja hyvää ruokaa. Alueen ongelmat liittyivät 
hiljaiseen iltaelämään, vähäisiin ostosmahdollisuuksiin ja puuttuviin harrastusmahdollisuuksiin. 
Venäläisten vastaajien mukaan kehitettävää oli etenkin kielitaidon, rahan arvon ja järjestettävien 




Turismi on maailmanlaajuinen ilmiö, joka kasvaa edelleen. Matkakohteet kilpailevat asiakkaista, 
koska nämä tuovat alueelle ja yrityksille rahaa. Matkakohteen imagolla on suuri merkitys, kun 
matkailija tekee päätöksensä kohteen valinnasta. Potentiaalisella matkailijalla on usein vähän tietoa 
kohteesta, jos hän ei ole siellä aikaisemmin vieraillut. Kohdetta valitessaan matkailija vertailee eri 
matkakohteiden imagoja. Imagon muodostumiseen vaikuttavat mm. matkailijan henkilökohtaiset 
tekijät, kohteen imago ja stimuloivat tekijät. Positiivinen imago on matkakohteelle elintärkeä, jotta 
se pystyy kilpailemaan asiakkaista. 
 
Vuokon (2004, 198) mukaan imagon merkitys voidaan havainnollistaa suodattimen avulla. Jos 
esimerkiksi jollakin organisaatiolla on positiivinen imago, ihmiset ovat alttiimpia olemaan 
tekemisissä organisaation kanssa. Positiivinen mielikuva myös vaimentaa huhuja ja korostaa hyviä 
viestejä. Negatiivisella mielikuvalla on päinvastainen vaikutus. Tällöin jopa hyvinkin positiivisia 
uutisia organisaation toiminnasta voidaan pitää epäuskottavina. Kuten Karvonen (1999, 4) toteaa, 





Mielikuvien tutkiminen on alkanut jo 1970-luvulla. Tutkimusten runsaudesta voidaan päätellä, että 
ne ovat myös tarpeellisia. Suomen imagoa on selvitetty useissa viimeaikaisissa tutkimuksissa. 
Imagotutkimuksien tuloksena on saatu selville, että Suomen imago on ulkomaalaisten vastaajien 
mielestä luontopainotteinen. Suomen alueella myös kunnat ja seutukunnat ovat teettäneet erilaisia 
mielikuvatutkimuksia. Kanta-Hämeessäkin on toteutettu joitakin alueen imagoa sivuavia 
tutkimuksia. Toisaalta hyvästäkään imagosta ei ole mitään hyötyä, jos matkailija päättää olla 
lähtemättä matkalle tai valitsee toisen matkakohteen. 
 
Näiden edellä esitettyjen käsitteiden ja teorioiden valossa positiivinen imago on myös Kanta-
Hämeelle tavoiteltava asia. Positiivista imagoa on pyritty viestimään Häme-markkinointikampanjan 
avulla. Forsmanin (2005b) mukaan markkinointikampanjan avulla maakunta pyrkii lisäämään 
mielikuvia laadukkaasta, aidosta, hyväntuulisesta, uudistuvasta, seurallisesta ja avoimesta 
edelläkävijä -maakunnasta. Tämän tutkimuksen avulla selvitetään, mitkä ovat Häme-markkinoinnin 








3 TUTKIMUSAINEISTO JA – MENETELMÄT 
 
3.1 Totuuden etsiminen 
 
Tutkimuksen tekemisessä, niin kvalitatiivisessa kuin kvantitatiivisessakin tutkimuksessa, oleellista 
on totuuden etsiminen. Totuuden etsimisessä pyrkimys on päästä niin lähelle totuutta kuin 
mahdollista. (Metsämuuronen 2003, 161.) Vealin (1997, 68) mukaan erilaiset tutkimusmenetelmät 
eivät ole hyviä tai huonoja, vaan tehtävään nähden tarkoituksenmukaisia tai epäasiallisia. Tässä 
kappaleessa esitellään tämän tutkimuksen menetelmät, otanta, kyselylomakkeen suunnittelu, 
pilottitutkimus, aineistonkeruu, määrällisen tutkimuksen edut, tulosten analysointitavat ja 
tutkimuksen luotettavuus. 
 
Kanta-Hämeen imagoasioita on tutkittu aikaisemminkin, mutta matkailun kehittämiseen ja 
asiakkaiden tarpeiden tiedostamiseen tarvitaan myös uutta tietoa. Vealin (1997, 3) mukaan 
matkailun tutkimus on tärkeää, koska ihmisten käyttäytyminen vaihtelee eri aikoina ja matkailuala 
on jatkuvassa muutoksen tilassa. Matkailun parissa työskentelevät tarvitsevat jatkuvasti uutta, 
päivitettyä tietoa, jotta he voivat tyydyttää mahdollisimman hyvin asiakkaiden toiveet. Tämän 
tutkimuksen liikkeellepanevana voimana oli alueen matkailutoimijoiden tarve saada tietoa 
pääkaupunkiseudulla asuvien matkailullisista mielikuvista Kanta-Hämettä kohtaan. Viime vuosien 
ajan alueen markkinointiponnistelut on suunnattu pääkaupunkiseudun asukkaille Häme-kampanjan 




Hämeen matkailullinen imagotutkimus on survey -tyyppinen tutkimus, jossa kerätään tietoa 
standardoidussa muodossa joukolta ihmisiä. Tutkimuksessa pyritään kartoittamaan vastaajien 
mielikuvia Kanta-Hämeestä matkailukohteena.  Hirsjärvi ym. (2001, 120) mukaan survey 
tutkimuksen tyypillisenä piirteenä on, että tietystä ihmisjoukosta poimitaan otos yksilöitä ja 
kerätään aineisto standardoidussa muodossa. Kerätyn aineiston avulla pyritään kuvailemaan, 
selittämään ja vertailemaan ilmiötä.  
 
Tämä tutkimus toteutettiin postikyselytutkimuksena. Kvantitatiivinen kyselytutkimus nousi tämän 
tutkimuksen metodiksi, koska sitä oli käytetty laajasti samantapaisissa imagotutkimuksissa 




puhelinhaastattelut ja henkilökohtaiset haastattelut. Nämä vaihtoehdot täytyi kuitenkin sulkea pois 
tutkijan resurssipulan vuoksi.  
 
McCulloughin (2006) mukaan kvantitatiivisella tutkimusmetodilla on kaksi hyötynäkökohtaa. 
Nämä ovat 1) tulokset ovat tilastollisesti luotettavia ja 2) tuloksia voidaan yleistää. Kanta-Hämeen 
matkailutoimijat haluavat tilastollista tietoa pääkaupunkiseudun asukkaiden mielipiteistä aluetta 





Tutkimuksen kyselylomakkeen suunnittelussa käytettiin mallina kahta suomalaista alueellista 
mielikuviin keskittynyttä tutkimusta Kuusamosta (Kaukonen 2002) ja Kainuusta (Juntheikki & 
Määttä 2004). Kysymyslomake oli neljäsivuinen ja siinä oli sekä avoimia kysymyksiä, että 
standardoituja kysymyksiä. Kysymyslomake on liitteessä yksi.  
 
Laatueroasteikko- eli nominaalisasteikolla mitataan asioita, jotka voidaan erotella toisistaan 
laadullisesti, ei määrällisesti (Metsämuuronen 2003, 37). Tällaisia luokittelumuuttujia tässä 
tutkimuksessa olivat mm. sukupuoli, asuinkunta, perhesuhteet, koulutus ja työssäkäynti.  
 
Välimatka- eli intervalliasteikolla saadaan tietoa muuttujan arvojen välisistä eroista. Keskeinen 
mittarityyppi on 5-7 portainen Likert-asteikko, jota käytetään erityisesti asenne, motivaatio- yms. 
mittareissa, joissa koehenkilö itse arvioi omaa käsitystään väitteen tai kysymyksen sisällöstä. 
Normaalisti kysymyksissä käytettävä skaala vaihtelee erittäin voimakkaasti eri mieltä olevasta 
vaihtoehdosta aina erittäin voimakkaasti samaa mieltä olevaan vaihtoehtoon. (Metsämuuronen 
2003, 39.) Tässä tutkimuksessa oli useita 5- portaisia kysymyksiä.  Kysymyksissä kartoitettiin mm. 
vastaajien mielikuviin vaikuttaneita tietolähteitä. Lisäksi esitettiin mielikuvaväittämiä Kanta-
Hämeestä. Mielikuvaväittämien osalta vastaajan tuli ympyröidä lomakkeesta numerot 1-5, sen 
mukaan oliko hän täysin samaan mieltä vai täysin eri mieltä väittämästä. Kolmiportaisella asteikolla 
vastaajilta kysyttiin sitä, minkä tyyppisistä matkoista he olivat ylipäätään kiinnostuneita. 
 
Absoluuttista asteikkoa käytetään, mikäli muuttujan arvoilla voi olla vain yksi merkitys. Tällainen 
muuttuja on esimerkiksi lukumäärää kuvaava muuttuja.  (Metsämuuronen 2003, 41.) Tässä 
tutkimuksessa lukumäärää kuvaavia muuttujia olivat esim. lasten lukumäärä, vastaajan 




Hämeen Matkailu Oy:n myynnissä ovat PuuhaHäme, GolfHäme, KokousHäme ja Erähäme –
matkailupaketit. Lomakkeessa oli matkailupakettien tunnettuutta kartoittava kysymys. Vastaajalla 
oli neljä mahdollisuutta vastata siihen, tunteeko hän ko. matkailupaketteja.  Vaihtoehtojen ääripäät 
olivat ”en ole kuullutkaan tuotteesta” ja ”olen käyttänyt/ostanut matkailupaketin”. Kysymys oli 
tutkimuksen kannalta tärkeä, koska sen avulla saadaan konkreettisesti tietoa siitä, onko Häme-
brändin matkailupaketit huomattu kohderyhmässään eli pääkaupunkiseudulla asuvien henkilöiden 
keskuudessa. 
 
Spontaaneja mielikuvia alueesta kartoitettiin kysymyksellä ”Mitkä kolme asiaa teille tulee 
ensimmäisenä mieleen, kun ajattelette Kanta-Hämettä?” Kysymyslomakkeessa oli myös kolme 
avointa kysymystä. Nämä olivat ”Mikä teitä erityisesti kiinnostaa Kanta-Hämeessä?”, ”Miten 
Kanta-Häme erottuu mielestänne mielikuvallisesti muista maakunnista?” ja ”Tähän voitte kirjoittaa 




Kysymyslomakkeen kysymysten muotoilussa pyrittiin selkeyteen ja yksiselitteisyyteen. Vastaajien 
tulisi ymmärtää kysymykset samalla tavoin, jotta vältyttäisiin ongelmilta tulosten analysoinnissa. 
Tämä on kuitenkin lähes mahdoton toivomus, sillä ihmiset käsittävät asiat aina oman taustansa 
kautta. Kysymyslomakkeen ongelmakohtia pyrittiin kartoittamaan ja poistamaan tekemällä 
pilottitutkimus ennen kuin kyselylomake lähetettiin kohderyhmälle. Esitutkimuksen eli 
pilottitutkimuksen avulla voidaan korjata lomakkeen puutteet (Hirsjärvi ym. 2001, 191). 
Pilottitutkimus tehtiin tammikuussa 2006, jolloin kyselylomake lähetettiin sähköpostilla 12 alueen 
matkailutoimijoille ja ulkopuolisille henkilöille. Pilottitutkimukseen antoi kommentteja seitsemän 
henkilöä.  
 
Pilottitutkimukseen vastanneet pitivät kysymyslomaketta pääsääntöisesti selkeänä ja kysymyksiä 
helppolukuisina. Kritiikkiä esitettiin kyselyn pituudesta (4 sivua), mutta todettiin kuitenkin että 
kysymysten ympyröintiä oli melko nopea tehdä.   
 
Vastaajien kommenttien perusteella kyselykaavakkeeseen tehtiin muutoksia. Kyselykaavakkeeseen 
lisättiin mm. kysymys 12: ”Mitkä kolme asiaa teille tulee ensimmäisenä mieleen, kun ajattelette 
Kanta-Hämettä?”. Kysymys 19: ” Miten Kanta-Häme erottuu mielestänne mielikuvallisesti muista 
maakunnista? Kysymykseen 11 ”Oletteko käynyt Kanta-Hämeessä” muutettiin vaihtoehdoiksi a) 




matkaa ja d) en, miksi ette?” Kysymyksessä 7 vaihdettiin lastenkohteet perhematkailukohteiksi ja 
lisättiin vaihtoehdoiksi Lappi ja etelänlomat. Kysymykseen 16 lisättiin luontokeskukset ja 
kysymykseen 20 EräHäme -matkailupaketti. 
 
Pilottitutkimukseen vastaajat ehdottivat lisäkysymyksiksi muun muassa, kuinka hyvin alueen 
matkailuneuvonnan infopisteet tunnetaan. Kyselylomakkeeseen ei kuitenkaan enää ”mahtunut” 




Kyselyyn vastaajat voidaan valita tutkimukseen periaatteessa kahdella tavalla: satunnaisesti tai ei-
satunnaisesti. Yleisesti ottaen satunnaisotanta on parempi, koska se lisää tutkimuksen 
luotettavuutta. Kukin havainto on tullut mukaan täysin sattumalta ilman tutkijan tai tutkittavan 
pyrkimystä. (Metsämuuronen 2003, 31.) 
 
Satunnaisotanta tarkoittaa sitä, kun kaikki perusjoukon jäsenet tunnetaan ja tutkimukseen valitaan 
täysin sattumanvaraisesti mukaan sopiva määrä yksiköitä. (Metsämuuronen 2003, 31.) Tutkimuksen 
otosjoukko valittiin satunnaisotannalla Väestörekisterikeskuksesta. Valinnan kriteereinä käytettiin 
henkilön kotikuntaa ja ikää. Kohderyhmäksi valittiin 25-54 –vuotiaat Helsingin, Espoon ja Vantaan 
alueella asuvat henkilöt. Tällöin mukaan saatiin sekä perhematkailijoita, että henkilöitä joilta lapset 
ovat jo lähteneet pois kotoa. Otoksen rajauskriteerinä oli myös äidinkieli, jonka tuli olla suomi. 
Postiosoitteet tilattiin 22.12.2005 Väestörekisterikeskuksen yhteistyökumppanin eli Itella TGM 
Oy:n kautta. Itella TGM huolehti poiminnan teknisestä toteutuksesta. Palvelun hinta muodostui 
Väestörekisterikeskuksen osuudesta ja yhteistyökumppaniyrityksen veloituksesta 
(Väestörekisterikeskus 2006). Väestötietojärjestelmän tietojen käyttö edellytti väestötietolain 
(507/1993) mukaista tietolupaa, joka oli mainittava kyselylomakkeen saatekirjeessä. Postiosoitteet 
ja postituksen maksoi Hämeen ammattikorkeakoulun Traves-Osaamiskeskittymän TourKnow-
tiedontuottamishanke. 
 
3.6 Aineisto kerääminen 
 
Empiirinen tutkimus tehtiin postitse lähetettävänä kyselytutkimuksena pääkaupunkiseudulla 




17.1.2006 postitse. Kyselylomake oli neljäsivuinen. Ensimmäisellä sivulla oli tutkimuksen 
esittely, tutkijan yhteystiedot sekä pyyntö vastaajille palauttaa lomake 31.1.2006 mennessä. 
Vastaajilla oli siis kaksi viikkoa aikaa palauttaa lomake takaisin. Lomakkeen mukana oli 
palautuskuori, jonka postimaksu oli maksettu valmiiksi. Vastausprosentin nostamiseksi vastaajat 
osallistuvat kilpailuun, jonka palkintona oli lahjakortti Aulanko Kylpylähotelliin. 
 
Kyselylomakkeista yksi palautui postista, koska henkilö ei enää asunut ko. osoitteessa. 
Palautuspäivään 31.1.2006 mennessä kyselylomakkeita oli palautunut 153 kpl. Seuraavina päivinä 
saapui 10 palautuskuorta lisää. Loput 8 palautuskuorta saapuivat tiputellen monen viikon aikana. 
Kaikkiaan tutkimukseen otettiin mukaan 171 kyselylomaketta. Kyselyn analysointi alkoi 20.3.2006, 
jonka jälkeen ei palautuksia otettu enää huomioon. Vastausprosentiksi tuli 28,5. Vastausprosentti 
samantyylisissä kansainvälisissä tutkimuksissa on ollut 26-40 % (Baloglu & McCleary 1999,869). 
Vastaajat olivat täyttäneet kyselylomakkeet huolellisesti, eikä yhtään vastauslomaketta jouduttu 
hylkäämään.  
 
3.7 Kyselytutkimuksen edut 
 
Kyselytutkimuksen etuna on, että sen avulla voidaan kerätä laaja tutkimusaineisto. Menetelmä on 
tehokas, koska se säästää tutkijan aikaa ja vaivannäköä. Aineisto voidaan käsitellä nopeasti 
tallennettuun muotoon ja analysoida se tietokoneen avulla. Kyselytutkimuksen heikkoutena on mm. 
se, että ei ole mahdollista varmistua siitä, miten vakavasti vastaajat ovat suhtautuneet tutkimukseen. 
Myös vastaajien väärinymmärryksiä on vaikea kontrolloida.  (Hirsjärvi ym. 2001, 182.)  
 
Vealin (1997, 146) mukaan kyselytutkimuksen etuja vapaa-ajan ja matkailun tutkimuksessa ovat: 
• Vapaa-aika ja turismi ovat massailmiöitä, jotka vaativat huomiota mm. valtioilta, ei-
voitollisilta sekä kaupallisilta organisaatioilta. Nämä tahot tukeutuvat päätöksenteossaan 
määrällisiin tietoihin. 
• Kvantitatiivisella tutkimuksella voidaan tuottaa monipuolista informaatiota helposti 
ymmärrettävässä muodossa. 
• Vapaa-aika ja turismi pitävät sisällään suuren joukon erilaisia aktiviteetteja. Kyselyjen 








3.8 Tulosten analysointi 
 
Tutkimustulokset käsiteltiin tilastollisina kokonaisuuksina SPSS-ohjelmalla, lukuun ottamatta 
avoimia kysymyksiä. Spontaanit mielikuvat Kanta-Hämeestä ja muut avoimet kysymykset 
käsiteltiin erikseen (liitteet 2-5). Aineiston käsittelyssä informaatio tiivistetään yleisesti tunnetuiksi 
tunnusluvuiksi, kuten frekvenssi, keskiarvo ja prosentti. (Metsämuuronen 2003, 279). Tätä aineistoa 
käsiteltiin tarkastelemalla frekvenssejä, keskiarvoja, keskihajontaa, vinoutta ja huipukkuutta 
kuvailevien tunnuslukujen avulla. Näiden avulla voidaan päätellä vastauksia tutkimusongelmaan. 
Tarkastelusta käy myös ilmi noudattivatko muuttujat normaalijakaumaa. Lopuksi 
mielikuvamuuttujista tehtiin myös faktorianalyysi. Faktorianalyysin avulla pyritään etsimään 
tutkimuksessa mukana olevien muuttujien takana piileviä uusia muuttujia, joista ei ole suoria 
havaintoja (Suvantola 2006).  
 
Juntheikki ja Määttä siteeraavat teoksessaan (2004, 13) Kinnusta ja Rusasta (1996), joiden mukaan 
normaalijakauman oletukset täyttäviä muuttujia voidaan testata käyttämällä parametrisiä testejä. Ei-
parametrisiä testejä käytetään, mikäli muuttuja ei täytä normaalijakaumalla asetettuja vaatimuksia. 
Normaalijakauman ehdot katsottiin täyttyvän, mikäli moodi, mediaani ja keskiarvo olivat 
samansuuruiset sekä vinous ja huipukkuus saivat arvon nolla. Vinouden kriittinen vaihteluväli oli -1 
ja +1 välillä.  
 
Tässä tutkimuksessa Likertin asteikolla testattuja mielikuvamuuttujia tarkasteltiin vertailemalla eri 
väittämien saamia keskiarvolukuja sekä tarkastelemalla tuloksia Getzin indeksiluvulla. Muuttujien 
jakaumakuviossa käytetään Getzin indeksilukua, koska sitä voidaan tulkita muuttujan asteikosta 
riippumatta. Getzin indeksi muodostetaan niin, että ensin lasketaan yhteen havaintojen ”jokseenkin 
samaa mieltä” ja ”täysin samaa mieltä” lukumäärät. Saadusta summasta vähennetään havaintojen 
”täysin eri mieltä” ja ”jokseenkin eri mieltä” lukumäärien summa. Saatu luku jaetaan seuraavaksi 
havaintojen kokonaismäärällä. Tulokseksi saadaan indeksiluku, joka on välillä -1 ja +1. Mikäli 
kaikki vastaajat ovat ”täysin” tai ”jokseenkin eri mieltä” on indeksiluku -1. Vastaajien ollessa 
”täysin” tai ”jokseenkin samaa mieltä” indeksiluku on +1. Lähelle nollaa sijoittuva indeksiluku 
osoittaa joko suurimman osan havainnoista kuuluvan luokkaan ”en osaa sanoa” tai havaintojen 
menevän tasan negatiivisten ja postitiivisten vastausten kesken. (Getz 1994; 251-252.) 
 
Yleisen tarkastelun ja normaalioletuksen testauksen jälkeen tutkittiin muuttujien eroja eri ryhmien 
välillä. Ryhmät muodostettiin taustamuuttujien, kuten kaupungin, sukupuolen, iän, koulutuksen ja 




tutkia kahden muuttujan välistä riippuvuutta ja verrata muuttujien jakaumia eri ryhmissä (Muhli & 
Kanniainen 2000, 67). 
 
Tutkimuksen tulokset esitetään selkeässä ja tiivistetyssä muodossa grafiikkaa apuna käyttäen, jotta 
tulokset olisivat helposti ymmärrettävissä. Tutkimuksen raportoinnissa haettiin vastasta 
tutkimuskysymykseen: Minkälainen matkailullinen imago Kanta-Hämeellä on 
pääkaupunkiseutulaisten mielestä? 
 
3.9 Tutkimuksen luotettavuus 
 
Tutkimuksen luotettavuus on verrannollinen mittarin luotettavuuteen.  Luotettavuutta mitataan 
reliabiliteetilla ja validiteetilla. Molemmat termit tarkoittavat luotettavuutta. (Metsämuuronen 2003, 
86.) 
 
Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan luotettavuutta, eli sitä, ollaanko tutkimassa asiaa, mitä on 
tarkoitus tutkia. Usein validiteetti jaetaan vielä ulkoiseen ja sisäiseen validiteettiin. Ulkoinen 
validiteetti tarkoitta sitä, onko tutkimus yleistettävissä. Sisäinen validiteetti tarkoittaa tutkimuksen 
omaa luotettavuutta. (Metsämuuronen 2003, 35.)  
 
Reliabiliteetti tarkoittaa mittauksen toistettavuutta. Mittaus on reliaabeli jos samat henkilöt saavat 
samalla mittarilla samanlaisia tuloksia. Ongelmana reliabiliteetissa on, että ilmiö itsessään saattaa 
mittausten välillä muuttua. (Metsämuuronen 2003, 45.) Vealin (1997, 35) mukaan reabiliteettimalli 
on otettu luonnontieteistä, mutta sosiaalitieteissä malli ei toteudu yhtä hyvin, koska ilmiönä 
tarkastellaan eri ihmisiä erilaisissa muuttuvissa sosiaalisissa tilanteissa.  
 
Tämän tutkimuksen luotettavuutta pyrittiin parantamaan tutustumalla ja vertailemalla huolellisesti 
aikaisempien tutkimusten tutkimusmenetelmiä, tutkimuskysymyksiä ja tuloksia. Tutkimuksessa 
käytettiin apuna Kaukosen (2002) ja Juntheikin & Määtän (2004) imagotutkimuksia, joiden 
kyselylomakkeista otettiin mallia. Valmiille kyselylomakkeelle tehtiin myös pilottitutkimus, jonka 
avulla tutkimuskysymyksiä parannettiin ja muotoiltiin uudestaan. Kyselyn ajankohta oli 
uudenvuoden jälkeen, jolloin vastaajilla ei ollut lomaan tai juhlapyhiin liittyviä velvollisuuksia, 
vaan he voivat rauhassa keskittyä kyselyyn vastaamiseen. 
 
Kvantitatiivisen tutkimuksen puutteina pidetään sitä, että tutkimus tuottaa liian vähän informaatiota. 




syitä. Määrällisestä tutkimuksesta saattaa tästä syystä puuttua oleellisia tietoja. (Collis ja Hussey 
2003.) Tämän ennalta arvatun puutteen vuoksi kyselylomakkeeseen sisällytettiin myös useita 




Tutkimuksen avulla pyritään etsimään totuutta ja lisäämään tietoa jostakin asiasta. Tämän 
tutkimuksen avulla saadaan selville, minkälaisia matkailullisia mielikuvia pääkaupunkiseudulla 
asuvilla, 25-54-vuotiailla, suomenkielisillä asukkailla on Kanta-Hämeen maakuntaa kohtaan.  
 
Hämeen matkailullinen imago –tutkimuksen tutkimusmenetelmän valinnassa ei ollut vaikeuksia, 
koska Hämeen ammattikorkeakoulun Traves Osaamiskeskittymä oli valmis rahoittamaan 
postikyselyn kustannukset. Kvantitatiivisen postikyselyn avulla saadaan kohdejoukon aivoituksista 
kohtalaisen selkeä ja yleistettävissä oleva kuva. Tutkimustulosten avulla maakunnan 
matkailutoimijat saavat tietoa Häme-kampanjan kohderyhmän, eli pääkaupunkiseudun asukkaiden 
mielipiteistä ja voivat tulosten avulla kehittää toimintaansa.   
 
Kvantitatiivinen tutkimus on yleisesti käytetty tutkimusmetodi vapaa-ajan ja turismin 
tutkimuksissa. Tässäkin tutkimuksessa käytettiin mallina kahta Suomessa toteutettua 
imagotutkimusta. Mallina käytettiin Kaukosen (2002) ja Juntheikki & Määtän (2004) tutkimuksia, 
joiden kyselylomakkeesta valittiin soveltuvia kysymyksiä. Alueen matkailutoimijoilta saatiin 
pilottitutkimuksen avulla kommentteja ja lisäkysymyksiä Hämeen matkailullinen imago –
tutkimuksen kyselylomakkeeseen. 
 
Tutkimuksen otoksen teknisen poiminnan teki Väestörekisterikeskuksen yhteistyökumppani, Itella 
TGM, joka tulosti 600 Helsingin, Vantaan ja Espoon alueella asuvan henkilön osoitetiedot tarroille. 
Postitus tehtiin 17.1.2006. Vastaajille annettiin kaksi viikkoa vastausaikaa, eli 31.1.2006 saakka. 
Vastausprosentin nostamiseksi saatekirjeessä oli maininta, että vastaajat osallistuvat Aulangon 
Kylpylähotelliviikonlopun arvontaan. Tutkimukseen vastasi 171 henkilöä, joten vastausprosentiksi 
muodostui 28,5. Vastausprosenttia voidaan pitää kohtalaisena postikyselyn vastausprosenttina. 
 
Määrällisen tutkimuksen etuna on vastausten yleistettävyys. Toisaalta vastaukset tarjoavat 
pinnallista tietoa ja vastausten syyt jäävät epäselviksi. Luotettavuus tämän kaltaisen aineiston osalta 




arvoja. Ihmisten kanssa tekemisissä ollessa ei voi koskaan olla täysin varma vastaajan motiiveista 




4 PÄÄKAUPUNKISEUTULAISTEN MIELIKUVAT KANTA-HÄMEESTÄ 
 
4.1 Taustatiedot kyselyyn vastanneista 
 
Kyselyyn vastasi 171 henkilöä pääkaupunkiseudulta. Enemmistö vastaajista oli helsinkiläisiä, joita  
oli 60 %. Espoolaisia vastaajia oli 20 % ja vantaalaisia 17,6 %. Muita, kuin pääkaupunkiseudulla 
asuvia oli 2,4 %. Nämä olivat henkilöitä, jotka olivat muuttaneet lähimenneisyydessä pois 
pääkaupunkiseudulta. Kuviossa 1 esitetään vastaajat asuinkunnan ja sukupuolen mukaan (n=170). 
Kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma oli naisvoittoinen, sillä 62 % vastaajista oli naisia ja 38 
% miehiä.  
 
Kyselyyn vastanneet















Kuvio 1. Vastaajat asuinkunnan ja sukupuolen mukaan (n=170). 
 
Vastaajien osoitteita tilattaessa vastaajien ikähaarukka oli yksi rajauskriteereistä. Osoitteet tilattiin 
pääkaupunkiseudulla asuvista 25-54 -vuotiaista asukkaista (syntymävuodet 1952-1981). Vastaajat 
olivat melko tarkasti pyydetystä kohderyhmästä (kuvio 2). Tutkimuksen vastaajien syntymävuodet 
vaihtelivat 1945 ja 1980 välillä. Ainoastaan kaksi vastaajaa oli syntynyt ennen vuotta 1952 ja olivat 
täten vanhempia kuin 54-vuotiaita. Heidän vastauksensa otettiin kuitenkin mukaan tutkimukseen, 




















Kuvio 2. Vastaajien syntymävuodet (n=170) 
 
Vastaajat koulutustaso oli korkea. Vastaajista 37 % oli korkeakoulututkinto ja 29 % opistotason 
tutkinto. Todennäköisesti syynä korkeasti koulutettujen hyvään vastausprosenttiin on 
myötämielisyys vastata kyselyyn, jonka tuotoksena tulee pro gradu -tutkielma. Kuviossa 3 esitetään 
ristiintaulukointi vastaajien koulutustasosta ja sukupuolesta (n=170). Ristiintaulukointi (cross-
tabulation) on keino pyrkiä havaitsemaan yhteyttä kahden eri muuttujan välillä. (Metsämuuronen 
2003, 285.) Tutkimukseen vastanneiden naisten koulutustaso oli huomattavasti parempi kuin 
miesten. Peräti 73 % naisista oli suorittanut korkeakoulu- tai opistotason tutkinnon. 
 
Vastaajien koulutustaso
















Tutkimukseen vastanneiden työllisyystilanne oli melko hyvä. Naisvastaajista 79 % ja 
miesvastaajista 75 % ilmoitti olevansa kokopäivätyössä. Opistotason tutkinnon suorittaneiden 
työtilanne oli kaikista paras, sillä heistä peräti 88 % oli kokopäivätöissä. Seuraavaksi paras 
työtilanne oli ammattikoulutuksen saaneilla. Huonoin työllisyystilanne oli henkilöillä, joilla ei ollut 
lainkaan koulutusta. Heistä ainoastaan 62 % ilmoitti olevansa kokopäivätöissä. Osa vastaajista oli 
merkinnyt monta vaihtoehtoa esim. osa-aikainen työ ja opiskelija. Vaihtoehdoista otettiin kuitenkin 
huomioon vain yksi. Painotus oli näissä muutamissa erikoistapauksissa työssäkäynnillä. 
 
Vastaajien perhesuhteet on esitetty kaaviossa 4. Enemmistö vastaajista oli lapsiperheitä, joilla oli 
yhdestä kolmeen lasta. Opistotason tutkinnon suorittaneista 46 % oli lapsia. Lapsettomia avo- tai 
aviopareja oli eniten vastaajissa, joiden koulutus oli kesken. Yksinasujia oli eniten ammattikoulun 
ja –kurssin suorittaneiden keskuudessa. Heistä 35 % ilmoitti asuvansa yksin. 
 
Perhesuhteet
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Kuvio 4. Vastaajien perhesuhteet (n=166). 
 
Kyselyyn vastasivat innokkaimmin Helsingissä asuvat, korkeasti koulutetut ja työssäkäyvät naiset. 
Tämä vastaajajoukko vastaa pääkaupunkiseudulla asuvia melko hyvin. Tosin naisten suurempi 
osuus tuo hiukan vinoutta tutkimustuloksiin. Aineiston yleistettävyyteen vaikuttaa kuitenkin 
vastaajien valikoituminen. Tässä tapauksessa on ehkä oletettavaa, että kyselyyn ovat vastanneet 
juuri ne henkilöt, jotka ovat jollain tavalla kiinnostuneita Kanta-Hämeen alueesta tai tuntevat sen 
muuten läheiseksi alueeksi. Tämä on kuitenkin kyselytutkimuksien yleinen ongelma, sillä 




aiheeseen. Toisaalta on mahdotonta saada tietoja vastaamatta jättäneistä ja syistä, miksi kyselyyn 
ei ole vastattu.  
 
4.2 Vastaajien siteet Kanta-Hämeeseen 
 
Lähes kaikki (96 %) vastaajat olivat joskus käyneet Kanta-Hämeessä. Pääkaupunkiseudun eri 
kunnissa asuvat vastaajat olivat vierailleet tasaisesti Kanta-Hämeessä (taulukko 1).  
 




vierailleet   
Ei 
vierailleet   
  % n % n 
Helsinki 95,7 90 4,3 4 
Espoo 97,0 32 3,0 1 
Vantaa 96,4 27 3,6 1 
Muu 100,0 2 0,0 0 
 
 
Miesvastaajat olivat käyneet ahkerammin Kanta-Hämeessä. Heistä 70 % ilmoitti käyneensä lukuisia 
kertoja alueella.  Oman arvion käyntien määrästä antoi reilu kolmasosa vastaajista. Käyntikerrat 
vaihtelivat 1-200 välillä. Useimmat kertoivat käyneensä Kanta-Hämeessä 1,2,10 tai 20 kertaa. 
Eniten käyntejä Kanta-Hämeessä kirjattiin vuodelle 2005. Tämä johtuu varmaankin siitä, että 
tuoreimmat asiat muistetaan parhaiten. Uusimmat vierailukäynnit alueella olivat vuonna 2006, joten 
osa vastaajista oli käynyt alueella heti tammikuun alussa (kysely suoritettiin tammikuun lopulla). 
Tämän tuloksen perusteella voidaan todeta, että pääkaupunkiseudun asukkaat, varsinkin miehet, 
vierailevat Kanta-Hämeessä melko usein. 
 
Tutkimukseen vastaajista osa (4 %) ilmoitti, että ei ole koskaan käynyt Kanta-Hämeessä. Vastaajilla 
oli mahdollisuus kirjoittaa syitä siihen, miksi he eivät olleet käyneet alueella. Vastaajat olivat 
kirjoittaneet kommenteikseen mm.  
 
 
 ”En ymmärrä miksi pitäisi.” 




 ”En edes tiedä missä se on.” 
 ”Ei ole tullut mieleen kohteena.” 
 ”Tätä ennen en tiennyt alueen olemassaolosta!” 
 
Yllä olevat kommentit antavat miettimisen aihetta Kanta-Hämeen matkailun parissa 
työskenteleville. Miten saadaan potentiaaliset asiakkaat kiinnostumaan alueesta, tuotteista ja miten 
ylipäätään saadaan ihmiset liikkeelle?  
 
Vastaajien yhteydet Kanta-Hämeeseen on esitetty kuviossa 5. Kanta-Hämeessä oli syntynyt 4 % 
vastaajista ja 8 % oli asunut alueella jossakin elämänsä vaiheessa. Siteitä Kanta-Hämeeseen oli 
myös muilla vastaajilla, sillä lähes puolella vastaajista oli sukulaisia ja tuttavia alueella. Naisilla oli 
enemmän sukulaisia ja tuttavia alueella kuin miehillä. Vähäisemmän koulutuksen (ei koulutusta, 
koulutus kesken, ammattikurssi) omaavilla vastaajilla oli eniten yhteyksiä Kanta-Hämeeseen.   
 
Yhteydet Kanta-Hämeeseen











 Kuvio 5. Vastaajien yhteydet Kanta-Hämeeseen (n=167-168). 
 
Yleisesti ottaen kyselyyn vastasivat henkilöt, jotka olivat käyneet alueella. Tämä on kuitenkin 
selitettävissä sillä, että Kanta-Häme on lähellä pääkaupunkiseutua. Helsingin seudulta Kanta-
Hämeeseen pääsee keskimäärin tunnin ajomatkalla tai junassa istumisella. Nekin vastaajat, jotka 
eivät olleet käyneet alueella, ovat todennäköisesti ainakin ajaneet alueen ohi tiedostamatta sitä, että 





Alueen tunnettuus on yleensä hyväksi alueen imagolle (Baloglu 2001, 128-130). Kyselyyn 
vastanneiden tietoisuus Kanta-Hämeestä sekä heidän useat vierailut alueella ovat erittäin 
positiivinen viesti Hämeen matkailutoimijoille. Liiketaloudellisesti asiaa tarkasteltaessa seuraavaksi 
pitäisi saada ohikulkevat ja vierailevat henkilöt ostamaan alueen tarjoamia matkailupaketteja. 
 
4.3 Kiinnostavat matkat 
 
Tämän tutkimuksen avulla selvitettiin myös minkä tyyppisistä matkoista pääkaupunkiseudun 
asukkaat ovat ylipäätään kiinnostuneita. Kysymyksen vastausvaihtoehdot olivat; kiinnostaa paljon, 
kiinnostaa hieman ja ei kiinnosta lainkaan. Kuviossa 6 on kooste siitä, minkälaisista matkoista 
vastaajat olivat kiinnostuneet. Vastaajia kiinnostivat ylivoimaisesti eniten ulkomaanmatkat 79 %. 
Seuraavaksi eniten vastaajat olivat kiinnostuneita Lapista, kulttuurimatkoista ja maaseutumatkoista. 
Vähiten kiinnostusta vastaajissa herättivät perhematkailukohteet ja liikunta / urheilumatkat. 
 
Ristiintaulukoimalla koulutus ja kiinnostavat matkat saatiin tulokseksi, että korkeakoulututkinnon 
suorittaneet olivat kiinnostuneita ulkomaanmatkoista, Lapista, kulttuurimatkoista, 
kaupunkimatkoista ja liikunta/urheilumatkoista. Opistotason tutkinnon suorittaneet olivat 
kiinnostuneita ulkomaanmatkoista, kylpylä- ja kuntoutuslomista, Lapista, maaseutumatkoista ja 
kaupunkimatkoista. Ammattikoulutuksen omaavat olivat kiinnostuneita ulkomaanmatkoista, 
Lapista, maaseutumatkoista, kylpylä- ja kuntoutusmatkoista ja luontoon liittyvistä matkoista. 
 
Minkä tyyppisistä matkoista olette kiinnostunut?



















Ristiintaulukointi sukupuolen ja kiinnostavien matkojen välillä toi esille, että miehet olivat 
kiinnostuneempia naisia enemmän ulkomaanmatkoista, Lapin matkoista, maaseutulomista, 
perhelomakohteista ja luontoon sekä luontoaktiviteetteihin liittyvistä matkoista.   Naisia kiinnosti 
miehiä enemmän kylpylä- ja kuntoutuslomat, kaupunkimatkat, kulttuurimatkat sekä liikunta- ja 
urheilumatkat. Myös eri-ikäisillä vastaajilla oli eri kiinnostuksen kohteet. Taulukossa 2 esitellään 
ikäryhmien välisiä eroja suhteessa kiinnostaviin matkoihin.  
 
Taulukko 2. Kiinnostavat matkat ikäryhmittäin  
 
25-29-vuotiaat Ulkomaanmatkat ja Lappi 
30-39-vuotiaat Ulkomaanmatkat ja kulttuurimatkat 
40-49 -vuotiaat Ulkomaanmatkat, Lappi, kylpylä- ja kuntoutuslomat, maaseutumatkat, 
luonto- ja luontoaktiviteetteihin liittyvät matkat sekä perhematkat 
yli 50 -vuotiaat Ulkomaanmatkat, Lappi, kulttuurimatkat, kylpylä ja -kuntoutuslomat 
 
Tutkimustulosten perusteella voidaan Kanta-Hämeen potentiaalisina asiakkaina pitää yli 30-
vuotiaita pääkaupunkiseudulla asuvia henkilöitä. Tämän tutkimuksen perusteella alle 30-vuotiaat 
henkilöt eivät ole matkailullisesti kiinnostuneita juurikaan muista matkoista, kuin Lappiin ja 
ulkomaille suuntautuvista matkoista. 
 
4.4 Yleismielikuva Kanta-Hämeestä matkailualueena 
 
Vastaajien mielikuvaa Kanta-Hämeestä kartoitettiin monivalintakysymyksellä. Kysymyksen 
”Millainen on mielikuvanne Kanta-Hämeestä?” vastausvaihtoehdot vaihtelivat erittäin myönteisestä 
erittäin kielteiseen. 
 
Yleisesti ottaen vastaajilla oli myönteinen mielikuva Kanta-Hämeestä. Kuviossa 7 on esitetty 
prosenttiosuudet eri vastausvaihtoehtojen välillä. Huomattavaa on, että kukaan vastaajista ei ollut 
valinnut vaihtoehtoa ”erittäin kielteinen”. Tämä on hyvä uutinen alueen matkailutoimijoille. Erittäin 
myönteinen mielikuva alueesta oli 25,3 % ja jokseenkin myönteinen 36,5 % vastaajista. Toisaalta 
















Kuvio 7. Vastaajien mielikuva Kanta-Hämeestä (n=170) 
 
Lukuisia kertoja Kanta-Hämeessä käyneiden mielikuva alueesta oli positiivisempi, kuin vähemmän 
käyneiden vastaajien. Lukuisia kertoja alueella käyneistä vastaajista 34 % ilmoitti, että mielikuva 
Kanta-Hämeestä on erittäin myönteinen ja 36 % jokseenkin myönteinen. Vastaajat jotka olivat 
vierailleet alueella, mutta eivät lukuisia kertoja, mielikuva oli erittäin myönteinen 19 % ja 
jokseenkin myönteinen 37 % vastaajista. Ainoastaan yhden alueella vierailleen vastaajan mielikuva 
oli jokseenkin kielteinen. Vastaajien, jotka eivät olleet vierailleet alueella, mielikuva alueesta oli 
neutraali tai jokseenkin myönteinen.  
 
Sukupuolen välisiä mielikuvaeroja ei löytynyt. Sekä naisilla (62 %), että miehillä (61 %) oli erittäin 
tai jokseenkin myönteinen mielikuva Kanta-Hämeestä. Koulutuksen perusteella kaikkein 
myönteisimmin Kanta-Hämeeseen suhtautuivat ammattikoulun tai -kurssin suorittaneet henkilöt. 
Heistä peräti 71 % oli positiivinen mielikuva alueesta. Korkeakoulututkinnon omaavilla ja 
henkilöillä joiden koulutus on kesken, oli muita neutraalimpi mielikuva alueesta. 
 
Vastaajilta kysyttiin avoimella kysymyksellä, että ”Mikä teitä erityisesti kiinnostaa Kanta-
Hämeessä? Vastaukset ovat liitteessä 2. Yhteensä 121 vastaajaa antoi avoimeen kysymykseen 
kommentteja. Useissa vastauksissa oli lueteltu monta eri asiaa, jotka kiinnostivat. Kuviossa 8 on 
ryhmitelty vastaajien kiinnostuksen kohteet. Eniten vastaajia kiinnosti alueen luonto. Kaupungit, 
varsinkin Hämeenlinna, kiinnosti monia. Myös alueen kulttuuri, historia, nähtävyydet sekä erilaiset 
tutustumiskohteet ja mökkeily kiinnostivat vastaajia. Muutamat vastaajat olivat kiinnostuneita myös 






Kuvio 8. Vastaajien vapaat kommentit (n=121) kysymykseen ”Mikä teitä erityisesti kiinnostaa 
Kanta-Hämeessä?” 
 
Yhdessä vastauksessa oltiin epätietoisia siitä, missä alue sijaitsee. Lisäksi yksi vastaaja ilmoitti, että 
Tampere kiinnostaa erityisesti. Kyselylomakkeen alussa oli esitelty kunnat ja kaupungit, joita 
Kanta-Häme edustaa, mutta silti tämän Tampere-vastauksen perusteella voidaan ehkä olettaa, että 
kaikki vastaajat eivät kuitenkaan täysin hahmottaneet, mistä alueesta on kysymys. Eräs vastaaja 
kiteytti vapaassa kommentissa oleellisen epäkohdan (suora lainaus):  
 
”Kanta-Häme voisi erottua paremmin Pirkanmaasta.  
Yleensä ihmiset ajattelee Tamperetta kun puhutaan Hämeestä.” 
 
Vapaissa kommenteissa tuli esille myös, että 20 vastaajaa ei kiinnostanut mikään Kanta-Hämeen 
alueella. Lisäksi peräti 50 henkilöä eli lähes 30 % vastaajista ei kommentoinut lainkaan tähän 
vapaan sanan kysymykseen, joten voidaan ehkä olettaa, että heilläkään ei ollut erityisiä 
kiinnostuksen kohteita Kanta-Hämeessä.  
 
Tämän tuloksen perusteella tuttuus luo myönteistä mielikuvaa. Mitä useammin vastaajat olivat 
vierailleet Kanta-Hämeessä, sitä positiivisempi kuva heillä oli alueesta. Toisaalta taas selkeä viesti 
Mikä erityisesti kiinnostaa Kanta-
Hämeessä?  















matkailutoimijoille on myös neutraalisti vastanneiden suuri määrä. Millä toimenpiteillä neutraalin 
mielikuvan omaavat saadaan kallistumaan positiivisen mielikuvan puolelle? 
 
4.5 Kanta-Hämeestä mieleen tulevat asiat 
 
Vastaajilta kysyttiin, mitkä kolme asiat heille tulee ensimmäisenä mieleen kun he ajattelevat Kanta-
Hämettä. Vastaajien spontaanit mielikuvat olivat erittäin moninaisia. Kaikkiaan vastaajat antoivat 
yhteensä 454 kommenttia ensimmäisenä mieleen tulevista asioista.  Vastaajien kommentit ovat 
kokonaisuudessaan liitteessä 3.  
 
Kuviossa 9 esitetään yhteenvetona vastaajien maininnat Kanta-Hämeestä. Vastausten runsaus 
kertoo siitä, että lähes kaikilla oli omakohtaisia kokemuksia alueesta. Ensimmäisenä mieleen tulevia 
asioita oli monet eri paikkoihin liitettävät asiat. Ainoastaan kolme vastaajaa kirjoitti, että ei osaa 
sanoa alueesta mitään. Lisäksi muutama vastaaja oli jättänyt vastaamatta kysymykseen.  
 
Ylivoimaisesti eniten mainintoja Kanta-Hämeestä annettiin luontoa, maaseutua, vesistöä, metsää ja 
maisemia kuvailevilla sanoilla. Näiden yhteisosuus kokonaismäärästä oli 21 %. Hämeenlinna ja 
Hämeen linna saivat 15 % annetuista maininnoista. Hiukan epäselväksi jäi tarkoitettiinko 
vastauksessa Hämeenlinnan kaupunkia vai Hämeen linnaa. Osa vastaajista oli maininnut erikseen 
linnan (9 kpl). Seuraavaksi eniten mainittiin Aulanko. Myös hämäläiset ihmiset, sukulaiset, ystävät 
sekä hämäläisyys, hitaus, rauha ja hiljaisuus olivat myös monen vastaajan spontaaneita mielikuvia. 
Mökkeily, hevoset, lasitehtaat sekä rautatiehen ja moottoritiehen liittyvät mielikuvat tulivat myös 
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Kuvio 9. Vastaajien spontaanit mielikuvat Kanta-Hämeestä (n=454) 
 
Vastaajien kommentit olivat yleensä ottaen erittäin positiivisia. Alueeseen liitettiin termejä: 
mummola, äiti, isä, syntymäkaupunki, lapsuus, hyvät yhteydet, kauniit maisemat, kesäiset asiat, 
lomat jne. Seuraavat suorat lainaukset kertovat myös vastaajien positiivisesta suhtautumisesta 
alueeseen. 
 
”Yllättävän lähellä Helsinkiä ollakseen niin erilainen.” 
”Äidin syntymäpaikka – siksi rakastan seutua.” 
”Hyvä asumis-/mökkeilyseutu lähellä pääkaupunkia.” 
 
Kaikki vastaajat eivät suinkaan esittäneet pelkästään positiivisia kommentteja Kanta-Hämeestä. 
Matkailutoimijoiden on otettava huomioon myös negatiivisia kommentteja esittäneet vastaajat. 
 
”Ei mitään tekemistä.” 
”Pitkät välimatkat.”  
 ”Liikkuminen on hankalaa ilman autoa.” 
 
Edellä esitellyistä tutkimustuloksista voidaan tulkita pieniä eroavuuksia kahden eri kysymyksen 
välillä. Kysymykset ”Mitkä kolme asiaa teille tulee ensimmäisenä mieleen, kun ajattelette Kanta-




Vastaajien spontaanit mielikuvat liittyvät vahvasti luontoon ja Hämeenlinnaan, mutta erityisen 
kiinnostavia kohteita luonnon ja kaupunkien lisäksi ovat mm. kulttuuri, historia, nähtävyydet, 
kohteet ja mökkeily. 
 
Vastaajilta kysyttiin myös miten Kanta-Häme erottuu heidän mielestään mielikuvallisesti muista 
maakunnista. Vastaukset ovat kokonaisuudessaan liitteessä neljä. Vastaajista 79 kommentoi tähän 
kysymykseen. Noin puolet vastanneista kirjoitti, että ei osaa sanoa tai että Kanta-Häme ei erotu 
mitenkään muista maakunnista. Muissa kommenteissa tulivat esille vesistöt, ”hitaat hämäläiset”, 
luonto, historia ja maaseutu.  
 
Tutkimuksen esille nostamia mielikuvia voitaisiin käyttää tulevaisuudessa matkailumarkkinointia 
suunniteltaessa. Kanta-Häme on pääkaupunkiseudulta katsottuna todellakin  
 
”pääkaupunkiseudun maaseutu”,  
 
kuten eräs vastaaja totesi. Kanta-Hämeeseen on lyhyt matka ja se tarjoaa jo sinällään kauniita 
maisemia; luontoa, peltoja, järviä ja metsää.  
 
Hämeeseen liitetään vahvasti myös hämäläisyys, hitaus, rauha ja rauhallisuus. ”Hämeen hitaat” -
kansanperinne voidaan käsittää Hämeen vahvuudeksi. Ehdotankin, että markkinoinnissa 
panostetaan ”Älä Hosu” –teemaan. ”Älä Hosu -teema nousi esille Hämeen ammattikorkeakoulun 
Matkailuyritysten ja -koulutuksen kehittämishankkeessa vuosina 1999-2001. Silloin paikalliset 
matkailuyrittäjät pohtivat markkinointikoulutuksessa alueen imagoa ja tuloksena oli Mainostoimisto 
Anne Kinoksen tekemä Älä Hosu -esite matkailuyrittäjistä. ”Älä Hosu” -teema kuvastaa mielestäni 
erinomaisesti hämäläisyyttä; periaatetta siitä, että hitaasti hyvää tulee. 
 
4.6 Mielikuvaan vaikuttaneet tietolähteet 
 
Vastaajien mielikuviin vaikuttaneita tietolähteitä kartoitettiin 5-portaisella asteikolla. Kysymyksen 
tarkka sanamuoto oli ”Miten merkittävästi seuraavat tietolähteet ovat vaikuttaneet mielikuvaanne 
Kanta-Hämeestä matkailualueena?”. Vastausvaihtoehtoina olivat 1) vaikuttaa erittäin paljon, 2) 
vaikuttaa melko paljon, 3) en osaa sanoa, 4) vaikuttaa hyvin vähän ja 5) ei vaikuta ollenkaan. 
Vastausten analysointiaiheessa vastaukset koodattiin uudelleen. Koodauksessa numero 1 sai arvon 
5, 2 arvon 4 jne. Kysymyksen analysoinnissa vastauksista otettiin keskiarvot. Keskiluvuilla 




luvulla, keskiluvulla. Yleisin tunnettu keskiluku on keskiarvo. (Metsämuuronen 2003, 285.) 
Kuviossa 10 esitetään mielikuviin vaikuttaneet tietolähteet. Suuremman keskiarvon omaavat 
tietolähteet olivat tärkeimpiä vastaajille. 
 
Mielikuviin vaikuttaneet tietolähteet
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Hetkessä Häme -tapahtuma (n=140)
Keskiarvo
 
Kuvio 10. Vastaajien mielikuviin vaikuttaneet tietolähteet (n=132-154).  
 
Tutkimukseen vastanneiden mukaan omat kokemukset ovat kaikkein suurin tietolähde, joka on 
vaikuttanut henkilön mielikuvaan Kanta-Hämeestä matkailualueena. Tämä oli odotettavissa oleva 
tulos aikaisempien tutkimusten perusteella (Kaukonen 2002, Juntheikki & Määttä 2004). Vastaajista 
84 % oli sitä mieltä, että omat kokemukset vaikuttavat erittäin tai melko paljon mielikuviin alueesta. 
Omat kokemukset vaikuttivat koulutustaustasta ja sukupuolesta riippumatta.  
 
Toiseksi tärkeimmäksi tietolähteeksi vastaajat ilmoittivat ystävien ja tuttavien kertomukset. 
Vastaajista 60 % oli sitä mieltä että ystävien ja tuttavien kertomukset vaikuttavat erittäin tai melko 
paljon mielikuviin alueesta. Tämäkin oli odotettavissa ollut tulos aikaisempien tutkimusten 
perusteella (Kaukonen 2002, Juntheikki & Määttä 2004). Naisten mukaan ystävien ja tuttavien 
kertomukset vaikuttavat erittäin tai melko paljon 78 % vastaajista ja miehille 66 % vastaajista. 
Koulutustaustan perusteella eniten ystävien ja tuttavien kertomukset vaikuttivat 
korkeakoulututkinnon ja ammattikoulutuksen suorittaneiden mielikuviin alueesta. Vähiten 





Seuraavaksi eniten vaikutusta vastaajien mielikuvaan Kanta-Hämeestä oli ei-mainosmaisilla 
julkisilla lähteillä, kuten lehtikirjoitukset ja kirjat 42 %. Samanlainen tutkimustulos saatiin mm. 
Juntheikin & Määtän (2004) tutkimuksessa. Eniten ei-mainosmaiset lähteet vaikuttivat 
korkeakoulututkinnon ja ammattitutkinnon suorittaneiden vastaajien mielikuviin alueesta. Vähiten 
vaikutusta ei-mainosmaisilla lähteillä oli ammattikurssin suorittaneille sekä kouluttamattomille 
henkilöille. 
 
Matkaesitteet vaikuttivat mielikuviin erittäin tai melko paljon 36 % vastaajista. Eniten matkaesitteet 
vaikuttivat ammattikoulun tai –kurssin sekä opistotason tutkinnon suorittaneiden mielikuviin 
alueesta. Vähiten painoarvoa matkaesitteillä oli henkilöille, joiden koulutus on kesken tai jotka ovat 
suorittaneet korkeakoulututkinnon. Tietolähteenä matkaesitteet olivat tärkeämpiä naisille kuin 
miehille. Yli puolet naisista ja 36 % miehistä piti matkaesitteitä erittäin tai melko vaikuttavana 
tietolähteenä. 
 
Internet vaikutti mielikuviin erittäin tai melko paljon 35 % vastaajista. Eniten Internet vaikutti 
ammattikoulun tai –kurssin suorittaneiden mielikuviin. Vähiten Internet vaikutti henkilöiden 
mielikuviin, joilla ei ollut koulutusta lainkaan tai joiden koulutus oli kesken. Toisaalta taas Internet 
oli miehille vaikuttavampi tietolähde kuin naisille. Lähes puolet miehistä ja 39 % naisista piti 
Internetiä erittäin tai melko vaikuttavana tietolähteenä. Ikäryhmässä 25–29 -vuotiaat pitivät 
Internetiä huomattavasti tärkeämpänä tietolähteenä kuin vanhemmat vastaajat. Heistä 47 % ilmoitti, 
että Internet vaikuttaa erittäin tai melko paljon mielikuvaan alueesta. 
 
Jonkin verran vastaajien mielikuviin Kanta-Hämeen alueesta vaikuttivat mainokset 29 % ja 
matkamessut 22 % (vaikuttaa erittäin tai melko paljon). Koulutustaustan mukaan eniten vaikutusta 
mainoksilla oli ammattikurssin suorittaneisiin ja vähiten henkilöihin, joiden koulutus on kesken. 
Matkamessut vaikuttivat eniten ammattikoulun suorittaneiden mielikuviin ja vähiten 
korkeakoulututkinnon suorittaneiden mielikuviin. 
 
Suuri Seikkailu ja Hetkessä Häme –tapahtuma olivat suurimmat Häme-kampanjan satsaukset 
vuonna 2005. Suuri Seikkailu TV-ohjelmaa esitettiin Kanta-Hämeen maisemista touko-kesäkuussa 
2005. Hetkessä Häme- tapahtuma toteutettiin Helsingin Senaatintorilla kesäkuussa 2005.  
Vastaajien mielikuviin Suuri Seikkailu tv-ohjelma vaikutti 6,6 % ja Hetkessä Häme -tapahtuma 
Senaatintorilla 6 % (vaikuttaa erittäin tai melko paljon). Vastausten mukaan Suuri Seikkailu tv-
ohjelma vaikutti eniten sellaisten henkiöiden mielikuviin, joilla ei ole koulutusta. Vähiten Suuri 




Hetkessä Häme –tapahtuma vaikutti eniten ammattikoulutuksen tai ammattikurssin suorittaneiden 
mielikuviin. Vähiten tapahtumalla oli vaikutusta ”ei koulutusta” ja ”koulutus kesken” henkilöiden 
mielikuviin. Miesvastaajista 93 % ja naisista 92 % arvioi vastauksissaan, että Suuri Seikkailu ei 
vaikuta ollenkaan tai vaikuttaa hyvin vähän heidän mielikuviinsa Kanta-Hämeestä. Hetkessä Häme 
-tapahtuman vastaavat prosenttiluvut olivat miehillä 94 % ja naisilla 92 %. 
 
Tutkimustulokset kertovat siitä, että Kanta-Hämeessä vierailleet matkailijat luottavat vahvasti omiin 
kokemuksiinsa. Matkailutoimijoiden on hyvä tiedostaa asiakkaiden oman kokemuksen merkitys.  
Alueella vieraileva asiakas kannattaa hoitaa mahdollisimman hyvin, jotta hänelle jää hyvä kokemus 
vierailustaan. Asiakas jakaa positiivisen kokemuksen todennäköisesti myös ystävien ja sukulaisten 
kesken. Tietolähteenä omat ja ystävien ja tuttavien kertomukset ovat vertaansa vailla. Tämänkin 
tutkimuksen tuloksena omiin sekä sukulaisten ja tuttavien kertomuksiin luotetaan paljon enemmän 
kuin kaupallisiin mainosmateriaaleihin.  
 
4.7 Kanta-Hämeeseen liitetyt mielikuvat 
 
Tämän pro gradu työn tutkimuskysymys oli ”Minkälainen matkailullinen imago Kanta-Hämeellä on 
pääkaupunkiseutulaisten mielestä?” Vastaajien mielikuvia Kanta-Hämeestä matkailualueena 
selvitettiin vetovoimatekijöistä muodosteluilla väittämillä. Kyselylomakkeessa esitettiin kaiken 
kaikkiaan 44 erilaista väittämää Kanta-Hämeestä. Vastausvaihtoehdot jakautuivat 5-portaisen 
Likertin asteikon mukaan täysin samaa mieltä, jokseenkin samaa mieltä, en osaa sanoa, jokseenkin 
eri mieltä ja täysin eri mieltä oleviin vaihtoehtoihin. Ongelman muuttujien käsittelyssä muodostaa 
Likertin asteikon luonne, sillä se ei ole kaikkien tutkijoiden mielestä välimatka-asteikko, vaan 
pikemminkin järjestysasteikko (Getz 1994, 251). Tässä tutkimuksessa tarkastellaan tuloksia sekä 
Getzin indeksilukuja että keskiarvolukuja vertailemalla. Keskiarvojen saamiseksi vastaukset 
koodattiin analyysivaiheessa uudelleen, niin että vastausvaihtoehdon 1 arvoksi tuli 5, 2 sai arvon 4 
jne. Taulukoissa korkeampi keskiarvo tarkoittaa, että vastaajat ovat samaa mieltä väittämän kanssa.  
Tärkeimmät tunnusluvut ja normaalijakaumaa noudattavat muuttujat on esitetty liitteessä 6.  
 
4.7.1 Luonto ja paikalliskulttuuri 
 
Vastaajat olivat varsin yksimielisiä siitä, että Kanta-Hämeessä on kauniit maisemat, puhdas ja 
alkuperäinen luonto sekä hiljaista ja rauhallista (kuvio 11). Kaikkien 44 väittämän keskiarvojen 




Seuraavaksi parhaat pisteet saivat väittämät alkuperäinen luonto, hiljaista ja rauhallista, 
mielenkiintoinen historia ja perinteet sekä omaleimainen paikalliskulttuuri.  
 
Paikallisuus ja luonto
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Kauniit maisemat (n=171)
Puhdas ja alkuperäinen luonto (n=171)
Hiljaista ja rauhallista (n=170)
Omaleimainen paikalliskulttuuri ja
elämäntapa (n=170)
Mielenkiintoinen historia ja perinteet (n=170)
Keskiarvo
 
Kuvio 11. Kanta-Hämettä koskevat luonnon ja paikalliskulttuurin väittämät (n=170,171) 
 
Prosentuaalisesti luonto- ja paikallisuusväittämiä tarkasteltaessa huomio kiinnittyy suuriin 
prosenttiosuuksiin. Tämä tarkoittaa sitä, että vastaajilla oli selkeä mielikuva väittämistä. Vastaajista 
oli täysin samaa mieltä tai jokseenkin samaa mieltä siitä, että Kanta-Hämeessä kauniit maisemat 90 
%, puhdas ja alkuperäinen luonto 85 %, hiljaista ja rauhallista 81 %, mielenkiintoinen historia ja 
perinteet 68 % sekä omaleimainen paikalliskulttuuri ja elämäntapa 54 %. Suurin osa vastaajista oli 
käynyt alueella, joten heillä oli omakohtaisia kokemuksia alueen luonnosta ja kulttuurista. Myös 
kyselylomakkeen vapaissa kommenttikysymyksissä oli luontoon ja paikallisuuteen liittyviä 
kommentteja. 
 
”Hiljaista ja rauhallista.” 
”Kauniit maisemat.” 
”Puhdas, vehreä luonto.” 
”Lainehtivat viljapellot.” 
”Suomalainen kansallismaisema.” 








Kuviossa 12 tarkastellaan mielikuvia Getzin indeksiluvun mukaan. Indeksi voi vaihdella -1 ja +1 
välillä. Mitä lähempänä +1 arvo on, sitä vahvemmin vastaajat ovat samaa mieltä väittämien kanssa. 





















Kuvio 12. Mielikuvat Getzin indeksin mukaan (n=170-171) 
Ihmisten suhtautumisella luontoon ja paikalliskulttuuriin ei ollut paljonkaan eroavuuksia eri 
koulutustaustaisten vastaajien mukaan. Sukupuolten välisiä eroavuuksia löytyi Pearsonin Chi-
Square testin avulla. Testin käyttöedellytyksissä mainitaan, että korkeintaan 20 % odotetuista 
arvoista saa olla pienempiä kuin viisi ja jokaisen odotetun arvon on oltava vähintään 1 (Helia 2006). 
Mielenkiintoinen historia ja perinteet on esitetty kuviossa 13. Väittämän kohdalla naisten ja miesten 
mielipiteissä oli havaittavissa tilastollisesti merkitsevä ero (p= 0,003). Tilastollinen ero johtuu siitä, 
että naiset olivat epävarmempia ”Kanta-Hämeessä on mielenkiintoinen historia ja perinteet” - 




Kanta-Hämeessä on mielenkiintoinen 
historia ja perinteet











Kuvio 13. Mielikuvat historiasta ja perinteestä (nainen n = 106, mies n = 63) 
Tulosten analysoinnissa oli mielenkiintoista se, että vastaajilla oli luontoon ja paikallisuuteen 
liittyvissä kysymyksissä Kanta-Hämeen alueesta selkeä mielikuva. Tutkimustulosten selkeää 
luontopainotteisuutta, hiljaisuutta ja rauhaa sekä ”Hämäläisyyttä” tulisikin nostaa esille 
matkailumarkkinoinnissa. Myös vastaajien suorista kommenteista voi poimia joitakin helmiä 
matkailutoimijoiden käyttöön. Eräs vastaaja ehdotti vapaassa kommentissaan:  
 
 ”Lisää joukkoliikennettä suurkaupunkeihin, 
 jotta kaltaisemme autottomat pääsevät myös perille.  
Eko-ajattelu voisi olla hyvä erottautumiskeino,  





Harrastusmahdollisuudet eivät saaneet yhtä hyviä keskiarvolukuja kuin luonto ja paikalliskulttuuri. 
Väittämät saivat kuitenkin yhtä lukuun ottamatta keskiarvoksi yli 3, joten mielikuva 
harrastusmahdollisuuksista säilyi kuitenkin positiivisena (kuvio 14). Harrastusmahdollisuuksista 
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Hyvät ratsastusmahdollisuudet (n=171)
Hyvtä golfin harrastusmahdollisuudet (n=171)
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Kuvio 14. Väittämät, jotka koskevat Kanta-Hämeen harrastusmahdollisuuksia 
 
Vastaajilla oli mielikuva siitä, että Kanta-Hämeessä on hyvät retkeily- ja vaellusmahdollisuudet. 
Vastaajista 57 % oli täysin tai jokseenkin samaa mieltä väittämän kanssa. Seuraavaksi parhaat 
keskiarvot saivat väittämät ”hyvät veneilymahdollisuudet” ja ”hyvät kalastus- ja 
metsästysmahdollisuudet”. Vastaajat olivat eri mieltä siitä, että alueella on ”hyvät 
hiihtomahdollisuudet”, ”hyvät ratsastusmahdollisuudet”, ”hyvät laskettelumahdollisuudet” ja ”hyvät 
golfin harrastusmahdollisuudet”. Tulosten perusteella voidaan todeta, että vastaajilla oli vähäiset 
tiedot alueen harrastusmahdollisuuksista.  
 
Gezin indeksin mukaiset tulokset ovat kuviossa 15. Tulokset voivat vaihdella -1 ja +1 välillä. 
Useimpien väittämien kohdalla ”en osaa sanoa” vaihtoehdon oli valinnut 50–70% vastaajista, joten 
tästä syystä indeksi on lähellä nollaa. Hyvät retkeily- ja vaellusmahdollisuudet saivat indeksiarvoksi 
0,51 ja oli Gezin indeksillä mitattunakin paras mielikuva harrastusmahdollisuuksista. Toisaalta taas 





























Kuvio 15. Mielikuvat harrastusmahdollisuuksista Getzin indeksin mukaan 
 
Vastaajat ovat vapaissa kommenteissaan mieltäneet alueen luonto- ja vesistöpainotteiseksi. 
Kuitenkin harrastusmahdollisuuksia mitanneiden mielikuvien perusteella vastaajilla ei ollut selkeitä 
mielikuvia luonnossa liikkumisen mahdollisuuksista, kuten kalastus-, metsästys-, hiihto- ja 
veneilymahdollisuuksista. 
 
Koulutustausta ei vaikuttanut mielikuviin harrastusmahdollisuuksista. Tosin ammattikurssin 
käyneiden mielikuva alueen harrastustarjonnasta näytti olevan positiivisempi kuin muiden. Tulosta 
ei voida kuitenkaan yleistää, koska ammattikurssin käyneitä oli vastaajissa ainoastaan neljä 
kappaletta. 
 
Miehillä oli selvästi positiivisempi mielikuva alueen hiihto-, laskettelu-, kalastus-, metsästys- ja 
veneilymahdollisuuksista. Naisilla taas oli positiivisempi käsitys alueen ratsastusmahdollisuuksista. 
Sukupuolien välisiä eroavuuksia ei löytynyt retkeily- ja vaellus- sekä golfin 
harrastusmahdollisuuksien osalta. Tulokset saattavat olla verrannollisia vastaajien omiin 
kiinnostuksen kohteisiin. Jos vastaaja on kiinnostunut esimerkiksi golfista, hän todennäköisesti 
tietää, että alueella on golfkenttiä. Toisaalta, jos vastaajaa ei kiinnosta lainkaan esimerkiksi 
laskettelu, hän ei todennäköisesti tiedä tai ole kiinnostunut missä päin mahdolliset 
laskettelukeskukset sijaitsevat. 
 
Näiden tulosten perusteella voidaan olettaa, että pääkaupunkiseudun asukkailla ei ehkä ole tarpeeksi 
tietoa Kanta-Hämeen alueella tarjottavista harrastusmahdollisuuksista. Tämä asettaa uusia haasteita 




harrastusmahdollisuuksia tulisi markkinoida tehokkaammin, koska alueella on tarjontaa ko. 
harrastusmahdollisuuksista.  
 
4.7.3 Palvelut ja vierailukohteet 
 
Vastaajat pitivät Kanta-Hämeen peruspalveluja hyvinä. Lisäksi vastaajilla oli mielikuva siitä, että 
alueella on mielenkiintoisia vierailukohteita. Parhaimman mielikuvan ja keskiarvon saivat 
vaihtoehdot Kanta-Hämeessä on ”mielenkiintoiset vierailukohteet” ja ”hyvät peruspalvelut”.  
 
Taulukossa 16 esitetään vastaajien mielikuvakeskiarvot alueen palvelu- ja vierailukohdeväittämiin. 
Keskiarvoja vertailemalla vastaajat suhtautuivat melko neutraalisti kaikkiin väittämiin. 
Prosenttiosuuksien vertailussa vastaajat olivat täysin samaa mieltä tai jokseenkin samaa mieltä siitä, 
että Kanta-Hämeessä on mielenkiintoisia vierailukohteita 60 %, hyvät peruspalvelut 52 % ja 
runsaasti museoita 47 %. Vertailussa vähiten kannatusta (täysin samaa mieltä tai jokseenkin samaa 
mieltä) saivat hyvät teatterit 19 %, edullinen hintataso 19 % sekä monipuoliset ja tasokkaat 
ohjelmapalvelut 10 %.  
 
Mielikuva siitä, että Kanta-Hämeessä on mielenkiintoisia vierailukohteita, oli selkeästi 
ammattikurssin suorittaneilla vastaajilla ja henkilöillä, joiden koulutus on kesken. Toisaalta taas 
negatiivisia mielikuvia palveluista ja vierailukohteista oli etenkin korkeakoulututkinnon 
suorittaneilla vastaajilla. Korkeakoulututkinnon suorittaneet vastaajat olivat 34 % täysin tai 






















Kuvio 16. Kanta-Hämeen palvelut ja vierailukohteet (n=170-171) 
 
Tilastollisesti merkitsevät erot naisten ja miesten mielikuvissa oli havaittavissa ”Kanta-Hämeessä 
on monipuoliset ravintolapalvelut” (p=0,002) ja ”edullinen hintataso” (p=0,004) sekä ”monipuoliset 
ja tasokkaat ohjelmapalvelut” (p= 0,025). Taulukossa 3 on esitetty miesten ja naisten mielikuvaerot 
kyseisten väittämien osalta. Taulukossa 5 = täysin samaa mieltä, 4 = jokseenkin samaa mieltä, 3 = 
en osaa sanoa, 2 = jokseenkin eri mieltä, 1 = täysin eri mieltä. 
 
Taulukko 3: Tilastollisesti merkitsevät mielikuvaerot palvelusta ja vierailukohteista 
Väittämä: Kanta-Hämeessä on Sukup. 5 4 3 2 1 N 
Edullinen hintataso Mies 3 13 30 16 2 64 
Edullinen hintataso Nainen 0 17 75 13 0 105 
Monipuoliset ja tasokkaat ohjelmapalvelut Mies 1 8 44 9 2 64 
Monipuoliset ja tasokkaat ohjelmapalvelut Nainen 1 7 91 4 3 106 
Monipuoliset ravintolapalvelut Mies 6 21 24 11 1 63 
Monipuoliset ravintolapalvelut Nainen 5 29 66 6 0 106 
 
Tilastollisesti merkitsevissä väittämissä naiset valitsivat miehiä huomattavasti useammin 




siitä, että miehet tietävät alueen palvelutarjonnasta enemmän, koska he tutkimuksen mukaan 
vierailevat alueella useammin kuin naiset.  
 
Gezin indeksiluvut ovat esitetty kuviossa 17. Parhain mielikuva palvelu- ja vierailukohteista oli 
väitteellä mielenkiintoiset vierailukohteet. Huonoimman eli miinusmerkkisen indeksiluvun sai 
monipuoliset ja tasokkaat ohjelmapalvelut.  
 
































































































































































































Kuvio 17. Gezin indeksiluvut palveluista ja vierailukohteista 
 
Matkailun parissa työskenteleville on myönteistä tietää, että pääkaupunkiseudulla asukkailla on 
mielikuva siitä, että Kanta-Hämeessä on mielenkiintoisia vierailukohteita eli hyvä syy tulla 
käymään alueella. Vastaajat eivät kuitenkaan tiedä alueen palvelutarjonnasta riittävästi, koska 
yleisin vastaus väittämiin oli ”en osaa sanoa” (50 - 70 %). Pääkaupunkiseudun asukkailla on 
todennäköisesti vähäiset tiedot erityisesti alueen teatteri-, ohjelmapalvelu- ja kylpyläpalveluista. 
Nämä tulokset antavat aihetta pohtia matkailun markkinointiin liittyviä kysymyksiä. Tämä tutkimus 
tehtiin ennen kuin Aulangon Kylpylähotelli avautui huhtikuussa 2006. Uuden kylpylähotellin 
käyttöönotto saattaa muuttaa huomattavastikin mielikuvaa palveluista tulevaisuudessa. 
 
4.7.4 Sosiaaliset tekijät 
 
Sosiaalisia väittämiä tulkittaessa esiin nousee ”en osaa sanoa” vaihtoehtojen runsaus. Sosiaalisista 
väittämistä parhaan keskiarvon sai väittämä ”Kanta-Hämeessä on vieraanvarainen paikallisväestö”, 
jonka keskiarvo oli 3,5. Huonoimmin menestyi väittämä ”Kanta-Hämeessä on vilkas ilta- ja 






0,0 1,0 2,0 3,0 4,0
Kanta-Hämeessä on vilkas ilta- ja huvielämä
(n=171)
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Kuvio 18. Sosiaaliset tekijät Kanta-Hämeessä (n=170-171). 
 
Lähes puolet vastaajista oli sitä mieltä, että Kanta-Hämeessä on vieraanvarainen paikallisväestö. 
Reilu kolmasosa vastaajista totesi, että alueella on hyvät mahdollisuudet kanssakäyntiin paikallisten 
kanssa ja hyvät mahdollisuudet tutustua ihmisiin sekä ruuhkattomat matkailusesongit. Huonommin 
mielikuvaväittämissä pärjäsivät vaihtoehdot Kanta-Hämeessä on ”hyvät mahdollisuudet tavata 
vastakkaista sukupuolta” ja ”vilkas ilta- ja yöelämä”. Koulutustaustaa vertailemalla positiivisimmin 
alueen sosiaalisiin tekijöihin suhtautuivat vastaajat, jotka olivat suorittaneet ammattikoulun tai –
kurssin, tai joilla ei ollut koulutusta. Eniten eri mieltä sosiaalisten väittämien kanssa olivat 
korkeakoulututkinnon suorittaneet vastaajat. Vastaajien vapaissa kommenteissa tuli esille myös 
sosiaalisia suhteita kuvaavia asioita (liitteet 2-5). 
 












Sukupuolten välillä havaittiin merkitsevät erot suhteessa väittämään ”Kanta-Hämeessä on vilkas 
ilta- ja huvielämä” (p=0,002), ”hyvät mahdollisuudet tutustua ihmisiin” (p=0,008), ”hyvät 
mahdollisuudet tavata vastakkaista sukupuolta” (p=0,000) ja ”hyvät mahdollisuudet kanssakäyntiin 
paikallisten kanssa” (p=0,048). Taulukossa 4 on esitetty miesten ja naisten mielikuvaerot kyseisten 
väittämien osalta. Taulukossa 5 = täysin samaa mieltä, 4 = jokseenkin samaa mieltä, 3 = en osaa 
sanoa, 2 = jokseenkin eri mieltä, 1 = täysin eri mieltä. 
 
Taulukko 4. Tilastollisesti merkitsevät mielikuvaerot sosiaalisista suhteista  
Väittämä Sukupuoli 5 4 3 2 1 N 
Kanta-Hämeessä on vilkas ilta- ja huvielämä Mies 2 14 29 15 4 64
Kanta-Hämeessä on vilkas ilta- ja huvielämä Nainen 0 9 75 18 4 106
Hyvät mahdollisuudet tutustua ihmisiin Mies 3 29 23 8 1 64
Hyvät mahdollisuudet tutustua ihmisiin Nainen 2 28 63 12 1 106
Hyvät mahdollisuudet tavata vastakkaista sukupuolta Mies 7 15 34 7 0 63
Hyvät mahdollisuudet tavata vastakkaista sukupuolta Nainen 0 10 89 6 1 106
Hyvät mahdollisuudet kanssakäyntiin paikallisten 
kanssa Mies 3 29 27 5 0 64
Hyvät mahdollisuudet kanssakäyntiin paikallisten 
kanssa Nainen 2 31 63 9 1 106
 
Tilastollisesti merkitsevien tulosten perusteella voidaan todeta, että naiset valitsivat miehiä 
huomattavasti useammin vaihtoehdon ”en osaa sanoa”. Miesten selvempi mielikuva sosiaalisista 
suhteista todennäköisesti johtuu siitä, että miehet tietävät alueen tarjonnasta enemmän, koska he 
tutkimuksen tulosten mukaan vierailevat alueella useammin kuin naiset.  
 
Kuviossa 19 esitetään sosiaaliset suhteet Getzin indeksillä. Parhaan arvon saa vieraanvarainen 








































































































































Näiden tulosten perusteella voidaan ehkä olettaa, että vastaajilla ei ilmeisesti ole tietoa sosiaalisista 
tekijöistä tai sitten he eivät halua ottaa kantaa ko. väittämiin. Tämä selittäisi ”en osaa sanoa” 
vaihtoehtojen runsaan määrän. Toisaalta vastaajista oli käynyt huomattava osa Kanta-Hämeen 
alueella, mutta ehkä heillä ei kuitenkaan ole kokemusta esitetyistä sosiaalisista väittämistä. Lisäksi 
on muistettava, että vastaajat ovat kotoisin pääkaupunkiseudulta, jossa sosiaalisen elämän tarjonta 
on aivan toista luokkaa kuin Kanta-Hämeessä. Saattaa olla, että vastaajat vertailevat mielessään 




Kanta-Hämeen saavutettavuutta kartoitettiin väittämillä ”Kanta-Hämeeseen on” helppo mennä, 
sopiva ajomatka ja hyvät liikenneyhteydet. Mittarina käytettiin 5-portaista Likertin asteikkoa. 
Vastausvaihtoehdot vaihtelivat täysin samaa mieltä ja täysin eri mieltä välillä. Kuviossa 20 esitetään 
Kanta-Hämeen saavutettavuuden tulokset.  Vastaajien mukaan Kanta-Hämeeseen on sopiva 
ajomatka, sinne on helppo mennä ja se sijaitsee hyvien liikenneyhteyksien päässä. Kanta-
Hämeeseen on Helsingin seudulta noin tunnin ajo- tai junamatka.  
 
Kanta-Hämeen saavutettavuus






Kuvio 20. Kanta-Hämeen saavutettavuus (n= 169-170) 
 
Vastaajat olivat täysin samaa mieltä tai jokseenkin samaa mieltä siitä, että Kanta-Hämeeseen on 
helppo mennä 92 %, se sijaitsee sopivan ajomatka päässä 91 % ja Kanta-Hämeeseen on hyvät 
liikenneyhteydet 81 %. Miesvastaajat olivat enemmän ”täysin samaa mieltä” 
saavutettavuusväittämien kanssa kuin naiset. Miesten ja naisten välinen ero oli huomattavin 




samaa mieltä oli 91 % miehistä ja 75 % naisista. Saavutettavuus väittämien positiivista mielikuvaa 
tukevat myös vastaajien vapaat kommentit. 
 
”Läheinen sijainti pääkaupunkiseudulta.” 
”Helsingin ja Tampereen puolivälissä.” 
”Melko lähellä Helsinkiä.” 
”Lähellä suuria kaupunkeja.” 
”Lyhyt matka Helsingistä.” 
 
Kanta-Hämeen saavutettavuus on ehdottomasti alueen vahvuus. Matkailutoimijat todennäköisesti 
tiedostavat tämän asian, mutta ehkä saavutettavuutta ei ole tuotteistettu tarpeeksi. Ehdotankin, että 
matkailusektorilla tehostetaan minilomien tarjontaa. Teemaksi voisi harkita esimerkiksi 
muunnelmaa Finnairin tunnuslauseesta, eli ”Illaksi kotiin….. Kanta-Hämeestä”. Tuotteistamalla 
päiväpaketteja, jotka sisältävät vaihtoehtoisesti erilaisia aktiviteetteja, kulttuuria tai 
luontokokemuksia, saadaan lähellä asuvat poikkeamaan alueelle ostamaan matkailupaketteja ja 
nauttimaan minilomasta. 
 
4.7.6 Kanta-Hämettä kuvailevat laatusanat 
 
Vastaajat pitivät Kanta-Hämettä erityisesti luonnonläheisenä, maaseutumaisena ja turvallisena 
alueena. Kuviossa 21 on esitetty väittämiä, jotka kuvaavat Kanta-Hämettä. Kanta-Hämettä vähiten 



















Kuvio 21. Kanta-Hämettä kuvaavat laatusanat (n=170-171) 
 
Vastaajat olivat täysin samaa mieltä tai jokseenkin samaa mieltä, että Kanta-Häme on 
maaseutumainen 91 %, luonnonläheinen 89 % ja turvallinen 80 %. Kulttuurihenkisenä aluetta piti 
54 %,  palveluhenkisenä 51 %,   monipuolisena 43 % ja omaperäisenä 42 % vastaajista. Vähiten 
Kanta-Hämettä kuvaavia laatusanoja olivat kaupunkimainen, tasokas ja kansainvälinen. Ainoastaan 
12 % vastaajista piti aluetta kansainvälisenä. 
 
Getzin indeksitaulukon mukaan arvot voivat vaihdella -1 ja +1 mukaan. Miinusmerkkisen arvon 
saivat väittämät Kanta-Häme on ”kaupunkimainen” (-0,21) ja ”kansainvälinen” (-0,29). Vastaajat 
olivat siis selkeästi eri mieltä väittämän kanssa. Toisaalta taas erittäin lähellä +1 olivat väittämät 
Kanta-Häme on ”maaseutumainen” (0,90), ”luonnonläheinen” (0,89) sekä ”turvallinen” (0,80) 









































































Kuvio 22: Kanta-Hämettä kuvaavat laatusanat Getzin indeksillä mitattuna 
 
Sukupuolten mielikuvien välillä löytyi eroja, sillä miehet pitivät Kanta-Hämettä 
palveluhenkisempänä, tasokkaampana ja omaperäisempänä kuin naiset. Tähän saattaa olla syynä se, 
että miehet vierailevat alueella naisia useammin. Koulutustaustasta johtuvia eroja oli myös 
havaittavissa. Palveluhenkisenä Kanta-Hämettä pitivät etenkin ammattikoulun suorittaneet ja 
henkilöt, joiden koulutus on kesken. Toisaalta taas turvallisena aluetta pitivät korkeakoulu- ja 
opistotason tutkinnon suorittaneet vastaajat.  
 
Kaupunkimaisena aluetta eivät pitäneet etenkään korkeakoulu- ja opistotason tutkinnon suorittaneet 
vastaajat. Eniten eri mieltä väitteen ”Kanta-Häme on kansainvälinen” olivat korkeakoulututkinnon 
suorittaneet vastaajat ja henkilöt, joiden koulutus on kesken. 
 
Tulosten perusteella mielikuva Kanta-Hämeestä painottuu selkeästi luontoon ja maaseutuun. Tämä 
oli suhteellisen ennakoitavissa oleva tulos, koska kohderyhmänä olivat pääkaupunkiseudulla asuvat 
henkilöt. Kukin vastaaja käsittelee mielikuvia omista lähtökohdistaan käsin. On melko selvää, että 
pääkaupunkiseudulla asuva henkilö mieltää lähes kaikki pääkaupunkiseudun ulkopuoliset alueet 
maaseutumaisiksi alueiksi omasta perspektiivistään käsin. 
 
Turvallisuusasiat ovat viime vuosina nousseet vahvasti esille matkailuteollisuudessa. Mielikuva 
siitä, että Kanta-Hämeen alue on turvallinen antaa matkailutoimijoille mahdollisuuden pohtia sitä, 




voitaisiinko turvallisuutta käyttää enemmän eduksi alueen matkailua markkinoitaessa. Kanta-
Häme voisi profiloitua esimerkiksi turvalliseksi lapsiperheiden matkailukohteeksi.  
 
 
4.8 Matkailupakettien tunnettuus 
 
Hämeen Matkailu Oy:n myynnissä ovat PuuhaHäme-, GolfHäme-, KokousHäme- ja EräHäme- 
matkailupaketit. Vastaajilta kysyttiin ”Tunnetteko seuraavat Hämeen Matkailun myynnissä olevat 
matkailupaketit?” Vastausvaihtoehtoja oli neljä; 1) en ole kuullutkaan tuotteesta, 2) olen kuullut, 
mutta en tiennyt sen olevan Kanta-Hämeessä, 3) olen kuullut tai lukenut ja tiesin sen olevan Kanta-
Hämeessä ja 4) olen käyttänyt/ostanut matkailupaketin. Kuviossa 23 esitetään Kanta-Hämeen 
matkailupakettien tunnettuusprosentit. Yleisesti ottaen matkailupakettien tunnettuus oli erittäin 
huonoa. Useimmat vastaajat eivät olleet kuulleet lainkaan tuotteista.  
 
Vastaajat tunnistivat PuuhaHäme ja EräHäme –matkailupaketit parhaiten. PuuhaHämeestä oli 
kuullut 18 % ja EräHämeestä 15 % vastaajista. EräHäme -tuote oli selkeästi tunnetuin miesten 
keskuudessa, sillä 20 % miesvastaajista tiesi EräHäme -matkailupaketin olemassaolosta. GolfHäme 
matkailupaketista oli kuullut 13 % vastaajista ja enemmistö tämänkin tuotteen tunnistaneista oli 
miehiä. KokousHäme -tuotteesta oli kuullut 9 %.  
 
Koulutustaustan mukaan parhaiten PuuhaHämeestä tiesivät ammattikoulun ja –kurssin suorittaneet 
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 Kuvio 23. Hämeen matkailu Oy:n myymien matkailupakettien tunnettuus (n=170-171). 
 
Matkailupakettien huono tunnettuus oli yllättävä tulos, koska matkailupaketteja on markkinoitu 
Häme-markkinointikampanjassa melko näyttävästi viime vuosien aikana. Tosin esimerkiksi 
KokousHäme -matkailupaketin markkinoinnin kohderyhmänä ovat johdon sihteerit, eikä voida 
olettaa että ko. matkailupaketti olisi yleisesti tunnettu tämän tutkimuksen vastaajien keskuudessa. 
Vastaajat olisivat todennäköisesti tunnistaneet matkailupaketteja enemmän, jos kyselylomakkeessa 
olisi lueteltu eri matkailupakettien sisällöt.  
 
Jatkotutkimus matkailupakettien tunnettuudesta voitaisiin kohdentaa juuri sille ryhmälle, kenelle 
markkinointiponnistelutkin on pääosin suunnattu. Esimerkiksi KokousHämeen tunnettuutta 





Faktorianalyysin avulla pyritään etsimään tutkimuksessa mukana olevien muuttujien takana piileviä 
uusia muuttujia, joista ei ole suoria havaintoja. Faktorianalyysissä suuresta muuttujajoukosta 
koostetaan useiden muuttujien ryhmiä eli faktoreita. Näin saadaan selkeämpi kokonaiskuva 





Kaukonen siteeraa teoksessaan (2002, 143) Jämbäckiä ym. (1999), jotka esittävät, että 
faktorianalyysi perustuu korrelaatioihin. Faktorianalyysin ensimmäisessä vaiheessa laaditaan 
korrelaatiomatriisi. Tässä tutkimuksessa suuri osa muuttujista korreloi toistensa kanssa. 
Faktorianalyysiin valittiin ne muuttujat, joiden katsottiin parhaiten kuvaavan muuttujajoukon eri 
ulottuvuuksia. Taulukossa 5 esitetään faktorianalyysi Kanta-Hämeeseen liitetyistä mielikuvista. 
Mitä lähempänä itseisarvoltaan ykköstä lataukset ovat, sitä paremmin muuttuja latautuu kyseiselle 
faktorille (Suvantola 2006). Faktorianalyysissä on käytetty Rotatoitu varimax-ratkaisua. Faktorien 
nimeämisessä käytetyt muuttujat on tummennettu. 
 











Kauniit maisemat 0,762736 0,210575 0,197594 0,119252  
Puhdas ja alkuperäinen luonto 0,816939 0,314555 0,04236 0,064888  
Hiljaista ja rauhallista 0,733147 0,43893 0,124321 -0,05653  
Omaleimainen paikalliskulttuuri ja 
elämäntapa 0,656372 -0,02628 0,083955 0,248522  
Mielenkiintoinen historia ja perinteet 0,276461 0,138471 0,268156 0,583645  
Hyvät retkeily- ja vaellusmahdollisuudet 0,367437 0,440397 -0,1747 0,176994  
Hyvät ostosmahdollisuudet 0,109491 -0,00265 0,053477 0,726117  
Mielenkiintoisia vierailukohteita 0,112941 0,001825 0,101695 0,798451  
Hyvät peruspalvelut (kaupat yms.) -0,01596 0,370104 0,007964 0,684467  
Edullinen hintataso 0,41177 -0,02045 -0,03734 0,370666  
Helppo mennä 0,188798 0,156878 0,84451 0,025911  
Sopiva ajomatka 0,02438 0,271323 0,776305 0,065783  
Hyvät liikenneyhteydet 0,044434 0,085631 0,816342 0,194884  
Maaseutumainen 0,160091 0,685202 0,208729 0,001132  
Turvallinen 0,057131 0,755102 0,266062 0,176352  
Luonnonläheinen 0,314137 0,744373 0,224569 0,066675  
Ominaisarvo 5,020312 4,563983 3,803994 4,247212  
Selitysaste (%) 17,43293 14,9156 14,54674 14,40338 61,29865
 
Taulukossa 5 näkyvät myös faktoreiden selitysosuudet. Ensimmäinen faktori selittää 17,4 % 




faktorit selittävät yhdessä siis 61,3 % kaikkien muuttujien yhteisvaihtelusta. Kaukosen siteeraa 
teoksessaan (2002, 146) Jämbäckiä ym. (1999), joiden mukaan selitysaste on sitä parempi, mitä 
lähempänä se on 100 %. Raja-arvona pidetään 50 %, joten tämän tutkimuksen faktorianalyysiä 
voidaan pitää onnistuneena.  
 
Faktorit nimetään korkeimpien latausarvojen perusteella. Ensimmäinen faktori on nimeltään ”luonto 
ja sen suomat harrastusmahdollisuudet”. Tämän faktorin korkeimman latauksen saaneet muuttujat 
olivat puhdas ja alkuperäinen luonto, kauniit maisemat, hiljaista ja rauhallista sekä omaleimainen 
paikalliskulttuuri ja elämäntapa. Hieman heikompia latauksia saivat väittämät ”edullinen hintataso”, 
”luonnonläheinen” ja ”hyvät retkeily- ja vaellusmahdollisuudet”. Kanta-Hämeessä on kaunis, 
puhdas ja alkuperäinen luonto, josta voi nauttia hiljaa ja rauhallisesti. Tämä on erinomainen tulos 
Kanta-Hämeelle, kun muistaa, että kyselyyn vastanneet asuvat pääkaupunkiseudulla ruuhkan ja 
saasteiden keskellä. Luonto suo hyvät mahdollisuudet harrastaa esim. luonnon tarkkailua ja 
retkeilyä. ”Luonto ja sen suomat harrastusmahdollisuudet” oli tärkein faktori analyysin 
kokonaisrakenteen kannalta, sillä se sai korkeimman ominaisarvon. 
 
Toinen faktori on ”turvallisesti maaseudulla”. Faktorille latautuivat voimakkaasti muuttujat 
turvallinen, luonnonläheinen ja maaseutumainen. Hieman heikompia latauksia saivat lisäksi hyvät 
retkeily- ja vaellusmahdollisuudet, hiljaista ja rauhallista, hyvät peruspalvelut sekä puhdas ja 
alkuperäinen luonto. Pääkaupunkiseudun asukkaiden silmissä Kanta-Häme on maaseutumaista, 
luonnonläheistä aluetta, josta kaupungin hektisyys ja turvattomuus on kaukana. Matkailun 
toimijoille näin selvä maaseutumaisuus voi olla sekä positiivinen, että negatiivinen viesti. Yhtäältä 
kiireeseen tottuneet ihmiset eivät välttämättä lähde maalle, koska siellä ei ole heidän mielestään 
mitään tekemistä. Toisaalta matkailutoimijat voivat kääntää alueen rauhan ja maaseutumaisuuden 
edukseen. Kanta-Häme on kuitenkin pääkaupunkiseudun lähin maaseutu ja paikka jossa on hyvät 
mahdollisuudet hiljentyä perusasioiden ääreen. 
 
Kolmas faktori on nimeltään ”saavutettavuus”. Sille latautuivat helppo mennä, hyvät 
liikenneyhteydet ja sopiva ajomatka. Saavutettavuus on Kanta-Hämeen ehdoton vahvuus. Sekä 
omalla, että julkisilla kulkuvälineillä liikuttaessa saavutettavuus on hyvä. Kanta-Häme on lähellä, 
sillä alue on ainoastaan noin tunnin ajomatkan päässä pääkaupunkiseudulta. Matkailun kannalta 
asiaa tarkasteltaessa hyvä saavutettavuus on erittäin tärkeä asia. 
 
Neljäs faktori on nimeltään ”palvelut”. Sille latautuivat mielenkiintoisia vierailukohteita, hyvät 




heikomman latauksen sai vielä edullinen hintataso. Matkailun kannalta on tärkeää että alueella on 




Tutkimustulosten perusteella vastaajilla oli myönteinen mielikuva Kanta-Hämeestä. Alueen 
matkailullinen imago perustuu vahvasti luontoon, kauniisiin maisemiin, historiaan ja perinteisiin 
sekä hiljaisuuteen. Kanta-Hämeen ehdoton matkailullinen vahvuus on etäisyys 
pääkaupunkiseudusta. Kanta-Häme oli vastaajien mielestä maaseutumainen ja luonnonläheinen 
sekä turvallinen. Vähiten kuvaavia laatusanoja alueelle olivat kansainvälinen, tasokas ja 
kaupunkimainen. 
 
Miehillä oli tutkimuksen mukaan positiivisempi mielikuva Kanta-Hämeen alueesta, sosiaalisista 
suhteista, palvelutarjonnasta ja harrastusmahdollisuuksista. Tämä saattaa johtua siitä, että 
tutkimuksen mukaan miehet käyvät Kanta-Hämeessä keskimäärin useammin kuin naiset. 
 
Lähes kaikki vastaajat olivat vierailleet Kanta-Hämeessä. Kuitenkin tutkimuksen tuloksena voidaan 
todeta, että useat vastaajat eivät kuitenkaan tienneet alueen palvelutarjonnasta, 
harrastusmahdollisuuksista ja sosiaalisista suhteista riittävästi, koska yleisin vastaus väittämiin oli 
”en osaa sanoa”. Naiset valitsivat ”en osaa sanoa” vaihtoehdon huomattavasti useammin kuin 
miehet. Tulosten mukaan kehitettävää löytyy etenkin ilta- ja yöelämästä, golf-, laskettelu-, 
ratsastus-, kylpylä-, teatteri- ja ostosmahdollisuuksista sekä ohjelmapalvelujen tarjonnasta ja 
yleisestä hintatasosta. 
 
PuuhaHäme, GolfHäme, KokousHäme ja EräHäme -matkailupakettien tunnettuus oli melko 
heikkoa. Ainoastaan muutama henkilö oli ostanut Hämeen Matkailu Oy:n myynnissä olevan 
matkailutuotteen. Vastaajat tunnistivat parhaiten PuuhaHäme matkailupaketin. Tosin kaikki 








Hämeen matkailullinen imago -tutkimuksen materiaali kerättiin pääkaupunkiseudulle suunnatun 
postikyselyn avulla. Kyselyt lähetettiin 600 satunnaisesti valittuun osoitteeseen Helsinkiin, 
Espooseen ja Vantaalle. Kyselyyn vastasi 171 henkilöä ja tutkimuksen vastausprosentti oli 28,5. 
 
Potentiaalisia Kanta-Hämeen matkailijoita tavoitettiin kyselyllä hyvin, koska peräti 96 % vastaajista 
oli joskus vieraillut alueella. Tutkimuksen mukaan miehet ovat ahkerampia Kanta-Hämeen 
kävijöitä kuin naiset. Useiden Kanta-Hämeessä tehtyjen vierailujen vuoksi kyselyyn vastanneilla oli 
mielikuvien lisäksi myös tietoa alueen tarjonnasta eli heille oli muodostunut Fakey & Cromptonin 
(1991, 11) mukaan kompleksinen mielikuva alueesta.  
 
Tämän tutkimuksen perusteella suurin osa vastaajien mielikuvaan vaikuttaneista tiedosta tuli omien 
kokemusten lisäksi sukulaisten ja tuttavien kommenteista sekä ei-mainosmaisista julkisista 
lähteistä. Samankaltaisia tuloksia on saatu myös aikaisemmista imagotutkimuksista kuten 
Kaukonen (2002) ja Juntheikki & Määttä (2004). Sen sijaan Hetkessä Häme –tapahtumalla ja Suuri 
Seikkailu TV-ohjelmalla ei ollut vastaajien mukaan lähes minkäänlaista vaikutusta heidän 
mielikuvaansa Kanta-Hämeestä.  
 
Vastaajat olivat ylipäätään kiinnostuneita ulkomaanmatkoista ja Lapin matkoista. Kanta-Hämeessä 
vastaajia kiinnostivat erityisesti luonto ja kaupungit, erityisesti Hämeenlinna. Lisäksi vastaajat 
olivat kiinnostuneita alueen kulttuurista, historiasta, nähtävyyksistä sekä 
mökkeilymahdollisuuksista. Vastaajia pyydettiin myös kirjoittamaan kolme ensimmäisenä mieleen 
tulevaa asiaa Kanta-Hämeestä. Ylivoimaisesti eniten mainintoja saivat luontoon, vesistöön, 
maaseutuun, metsään ja maisemiin sekä Hämeenlinnaan ja Aulankoon liittyvät maininnat. 
Hämeenlinnan merkittävä rooli tuli esille myös aikaisemmassa Fagerlundin (2004) tutkimuksessa, 
jossa kokousjärjestäjät muistivat Hämeen kaupungeista parhaiten Hämeenlinnan.  
 
Tämän tutkimuksen vastaajien mukaan Kanta-Hämeen vahvuuksia ovat kauniit maisemat, puhdas ja 
alkuperäinen luonto, hiljaisuus ja rauhallisuus, mielenkiintoinen historia ja perinteet, hyvät retkeily- 
ja vaellusmahdollisuudet, omaleimainen paikalliskulttuuri ja elämäntapa, mielenkiintoiset 
vierailukohteet ja hyvät peruspalvelut. Aikaisemmissa tutkimuksissa Kanta-Hämeeseen on liitetty 
mm. mielikuvat luonnonläheinen, historiallinen, perinteikäs, lapsiystävällinen, monipuolinen ja 




ulkoilumahdollisuudet ja hyvän palvelun. Toisaalta taas Sippolan (2006) tutkimuksessa esille 
nousivat luonto, turvallisuus, ystävälliset ihmiset ja hyvä ruoka. 
 
Saavutettavuus on alueen ehdoton valttikortti, mitä ei ehkä vielä ole täysin onnistuttu tuotteistamaan 
matkailusektorilla. Tämän tutkimuksen mukaan Kanta-Hämeeseen on helppo mennä, sopiva 
ajomatka sekä hyvät liikenneyhteydet. Samanlaisia tuloksia sai Fagerlund (2004) tutkimuksessaan, 
jossa vastaajat kommentoivat, että alueelle on sopiva ajallinen etäisyys. Kanta-Hämeeseen on 
Helsingin seudulta noin tunnin ajomatka, joten matkailutoimijoiden kannattaisi ehkä vieläkin 
enemmän panostaa todellisiin lyhytlomiin eli muutaman tunnin pyrähdyksiin alueella. Matkailun 
parissa työskenteleville on myönteistä tietää, että pääkaupunkiseudulla on mielikuva siitä, että 
alueella on mielenkiintoisia vierailukohteita eli hyvä syy tulla käymään alueella. Kanta-Hämeessä 
vierailleet matkailijat vievät viestiä kohteesta tehokkaasti eteenpäin. Tämä tulisi huomioida 
asiakaspalvelutilanteissa ja matkailupalvelujen laadussa. Tyytyväinen asiakas on tärkeä myönteisen 
sanoman levittäjä. 
 
Tutkimuksen mukaan vastaajilla ei ollut selkeitä mielikuvia alueen tarjoamista 
harrastusmahdollisuuksista, palveluista ja sosiaalisista tekijöistä. Miehillä oli naisia positiivisemmat 
käsitykset alueen tarjoamista mahdollisuuksista. Tämä johtuu todennäköisesti siitä, että tutkimuksen 
mukaan miehet vierailevat useammin Kanta-Hämeessä kuin naiset. 
 
Huonoimmat mielikuvapisteet Kanta-Hämeestä annettiin ilta- ja huvielämälle, kylpyläpalveluille, 
ohjelmapalveluille, teattereille, tapahtumille ja ostosmahdollisuuksille. Vastaajat eivät kuitenkaan 
tienneet alueen palvelutarjonnasta riittävästi, koska joissakin mielikuvaväittämissä peräti 50-70 % 
vastaajista oli valinnut vaihtoehdon ”en osaa sanoa”. Samansuuntaisia tutkimustuloksia saatiin 
Sippolan (2006) tutkimuksessa, jossa suomalaiset ja venäläiset vastaajat pitivät alueen puutteina 
hiljaista iltaelämää, vähäisiä ostosmahdollisuuksia ja puuttuvia harrastusmahdollisuuksia. 
Matkailutoimijoille nämä puutteet tuovat selvästi esille mitä alueella pitäisi tulevaisuudessa 
kehittää. 
 
Morgan & Pritchardin (2003) mukaan matkakohteen on luotava oma, erilainen identiteetti ja 
erotuttava sen avulla kilpailijoista. Tutkimuksen mukaan suuri osa vastaajista oli sitä mieltä, että 
Kanta-Häme ei erotu mitenkään muista maakunnista. Tosin useissa vapaan sanan vastauksissa tuli 
esille hämäläisyys ja ”Hämeen hitaat”. Aikaisempien Hämeessä tehtyjen tutkimusten mukaan 
Kanta-Hämettä on pidetty hitaana ja sulkeutuneena (Hämeen liitto 2003). Ehdotankin, että tämä 




Kanta-Hämeen vahvuudeksi. ”Älä Hosu – Tule Hämeeseen” on mielestäni sopiva teema alueen 
markkinoinnissa. Älä Hosu –teeman tulisi painottaa alueen tarjoamaa luonnonrauhaa, josta voi 
nauttia kiireettömästi ja hätäilemättä. 
 
Kuten Virtanen (1999) toteaa, maakunnan imago on vaikeammin hallittava kokonaisuus kuin 
pienemmän alueen imago. Yleensäkään maakunta- ja kuntarajat eivät ole matkailijalle tärkeitä, kun 
hän valitsee mielenkiintoista kohdetta. Häme-brändin yleismarkkinointi ei välttämättä tuo toivottua 
tulosta ja lisämyyntiä juuri Kanta-Hämeeseen. Kohderyhmän mielissä Häme-brändin mainonta 
saattaa kohdistua myös esimerkiksi Päijät-Hämeen hyödyksi. Kanta-Hämeen alueella on vastaajien 
mukaan positiivinen imago, mutta tuotteiden tunnettuus on heikkoa. Hämeen matkailupaketit 
PuuhaHäme, GolfHäme, EräHäme ja KokousHäme olivat vastaajien keskuudessa erittäin heikosti 
tunnettuja. Tämän tutkimuksen perusteella voidaan ehkä suositella Häme-markkinoinnin 
kohdentamista tehokkaammin kärkituotteiden markkinointiin, koska matkailijat ostavat 
nimenomaan tuotteita – eivät imagoa.  
 
Tämän tutkimuksen tulokset antavat runsaasti uutta informaatiota alueen matkailutoimijoille ja 
Häme-brändin markkinoinnin suunnittelijoille. Brändin rakentaminen on pitkäjänteistä työtä, jonka 
tulokset näkyvät vasta useiden vuosien kuluttua. Tämän tutkimuksen tulokset kertovat Kanta-
Hämeen imagosta ja pääkaupunkiseudun asukkaiden matkailullisista mielikuvista aluetta kohtaan 
keväällä 2006. Suosittelenkin, että matkailutuotteiden tunnettuutta tarkistetaan Häme markkinoinnin 
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Liite 1 (4 sivua) 




Tämän kyselyn tarkoituksena on kartoittaa mielikuvia Kanta-Hämeestä matkailukohteena. Voitte vastata 
kyselyyn, vaikka ette olisi koskaan käyneet maakunnassa. Kanta-Hämeen maakunta muodostuu seuraavista 
kaupungeista ja kunnista; Forssa, Humppila, Jokioinen, Tammela, Ypäjä, Hattula, Hauho, Hämeenlinna, 
Janakkala, Kalvola, Lammi, Renko, Tuulos, Hausjärvi, Loppi ja Riihimäki. Kysely lähetetään 
pääkaupunkiseudulle väestörekisteristä satunnaisotannalla valituille henkilöille.  
 
Vastauksenne käsitellään luottamuksellisesti ja tulokset julkaistaan tilastollisina kokonaisuuksina. Yksittäiset 
vastaukset ja vastaajien nimet eivät tule esille tutkimuksen missään vaiheessa. Kysely on tärkein osa 
tutkimuksen aineistoa, joten vastauksenne on elintärkeä tutkimuksen onnistumisen kannalta. 
Yhteiskuntatieteiden yo. Kirsi Sippola tekee aineiston pohjalta pro gradu-työnsä. Tutkimuksen tuloksia 
tullaan käyttämään Kanta-Hämeen matkailun kehittämistoimissa. 
 
Olkaa ystävällinen ja palauttakaa täytetty lomake oheisessa palautuskuoressa 30.1.2006 mennessä. 
Palautuskuoren postimaksu on valmiiksi maksettu. Vastaamalla kyselyyn voitte voittaa viikonloppupaketin 
upouuteen Aulangon kylpylään (avataan 04/06). Palkinto sisältää majoituksen kahdelle Rantasipi Aulangolla 
Hämeenlinnassa kahden hengen huoneessa aamiaisineen sekä hotellin yhteydessä olevan kylpylän vapaan 





Hämeen ammattikorkeakoulu, Traves Osaamiskeskittymä 




Olkaa ystävällinen ja vastatkaa seuraaviin kysymyksiin joko ympyröimällä oikea vaihtoehto tai 
kirjoittamalla vastaus annetulle viivalle. 
 
1. Sukupuoli   a) Mies b) Nainen  
 
2. Asuinkunta  a) Helsinki b) Espoo c) Vantaa d) Muu, mikä____________ 
 
3. Syntymävuosi    19_______ 
 
4. Koulutus      5. Työssäkäynti 
 
a) korkeakoulututkinto    a) kokopäivätyö 
(yliopisto/ammattikorkeakoulu)     b) osa-aikainen työsuhde 
b) opistotason tutkinto   c) työtön/lomautettu 
c) ammattikoulu    d) opiskelija/koululainen 
d) ammattikurssi    e) eläkeläinen  
e) ei koulutusta     f) muu, mikä __________ 





b. lapseton avio- tai avopari 
c. lapsiperhe, kotona asuvien lasten lukumäärä:________ 
d. yksinhuoltaja, kotona asuvien lasten lukumäärä:________ 
e. uusperhe, kotona asuvien lasten lukumäärä:________ 
f. avio- tai avopari, lapset muuttaneet kotoa 










7. Minkä tyyppisistä matkoista olette kiinnostunut?   Kiinnostaa Kiinnostaa   Ei kiinnosta 
      paljon hieman              lainkaan 
 
Luontoon ja luontoaktiviteetteihin liittyvät matkat  1 2 3 
      (esim. retkeily, kalastus, lintujen tarkkailu) 
Liikunta / urheilumatkat    1 2 3 
    (esim. hiihto, laskettelu, golf, suunnistus) 
Kulttuurimatkat    1 2 3
 (esim. kulttuuritapahtumat, historialliset nähtävyydet) 
Maaseutumatkat (esim. mökkeily, maatilamatkailu)  1 2 3 
Kaupunkimatkat (esim. ostokset, ravintolat)  1 2 3 
Perhematkailukohteet    1 2 3 
Kylpylä- / kuntoutuslomat   1 2 3 
Lappi     1 2 3 
Ulkomaanmatkat    1 2 3 
Muu, mikä_____________________________ 
 
8. Oletteko syntynyt Kanta-Hämeessä?    a) kyllä    b) ei   
9. Oletteko asunut Kanta-Hämeessä?    a) kyllä    b) ei       
10. Onko teillä sukulaisia tai tuttavia Kanta-Hämeessä?    a) kyllä    b) ei   
11. Oletteko käynyt Kanta-Hämeessä? 
 
a. kyllä, yhteensä ____________ kertaa, viimeksi vuonna _________ 
b. kyllä, lukuisia kertoja 
c. en vielä, mutta olen suunnittelemassa matkaa 
d. en, miksi ette___________________________________________ 
 






13. Millainen on mielikuvanne Kanta-Hämeestä? 
  
a. erittäin myönteinen 
b. jokseenkin myönteinen 
c. neutraali, ei kielteinen eikä myönteinen 
d. jokseenkin kielteinen 
e. erittäin kielteinen 
f. muu, mikä _____________________________________________________ 
 






15. Miten merkittävästi seuraavat tietolähteet ovat vaikuttaneet mielikuvaanne  
Kanta-Hämeestä matkailualueena? 
Vaikuttaa Vaikuttaa En osaa  Vaikuttaa        Ei vaikuta 
   erittäin paljon melko paljon sanoa hyvin               ollenkaan 
a)   omat kokemukset  1 2 3 4 5 
b) ystävien/tuttavien kertomukset 1 2 3 4 5 
c) matkaesitteet  1 2 3 4 5 
d) mainokset  1 2 3 4 5 
e) ei-mainosmaiset julkiset lähteet  1 2 3 4 5 
       (esim. lehtikirjoitukset, kirjat)  
f) Internet  1 2 3 4 5 
g) Matkamessut  1 2 3 4 5 
i) Suuri Seikkailu 2005 TV-ohjelma 1 2 3 4 5 
j) Hetkessä Häme -tapahtuma  1 2 3 4 5 
        Senaatintorilla kesäkuussa 2005 
k) muu, mikä___________________________________________________ 
 
16.  Miten arvioitte seuraavia väittämiä Kanta-Hämeestä? 
 
Kanta-Hämeessä on  Täysin samaa Jokseenkin En osaa Jokseenkin       Täysin eri 
   mieltä samaa mieltä sanoa eri mieltä           mieltä 
 
a) kauniit maisemat  1 2 3 4 5 
b) puhdas ja alkuperäinen luonto 1 2 3 4 5 
c) hiljaista ja rauhallista  1 2 3 4 5 
d) omaleimainen paikalliskulttuuri 
ja elämäntapa  1 2 3 4 5 
e) mielenkiintoinen historia ja perinteet  1 2 3 4 5 
f) hyvät hiihtomahdollisuudet 1 2 3 4 5 
g) hyvät laskettelumahdollisuudet 1 2 3 4 5 
h) hyvät retkeily- ja vaellusmahdollisuudet  1 2 3 4 5 
i) hyvät kalastus- ja metsästysmahdollisuudet 1 2 3 4 5 
j) hyvät veneilymahdollisuudet  1 2 3 4 5 
k) hyvät ratsastusmahdollisuudet  1 2 3 4 5 
l) mielenkiintoisia perhekohteita  1 2 3 4 5 
m) hyvät golfin harrastusmahdollisuudet  1 2 3 4 5 
n) hyvät ostosmahdollisuudet  1 2 3 4 5 
o) runsaasti museoita  1 2 3 4 5 
p) mielenkiintoisia vierailukohteita   1 2 3 4 5 
q) monipuoliset ja tasokkaat majoituspalvelut  1 2 3 4 5 
r) monipuoliset ravintolapalvelut  1 2 3 4 5 
s) hyvät kylpyläpalvelut  1 2 3 4 5 
t) hyvät peruspalvelut (kaupat, pankit yms.)  1 2 3 4 5 
u) mielenkiintoiset luontokeskukset  1 2 3 4 5 
v) hyvät teatterit  1 2 3 4 5 




x) monipuoliset ja tasokkaat ohjelmapalvelut  1 2 3 4 5 
y) mielenkiintoisia tapahtumia  1 2 3 4 5 
   Täysin samaa Jokseenkin En osaa Jokseenkin      Täysin  
   mieltä samaa mieltä sanoa eri mieltä          eri mieltä 
Kanta-Hämeessä on   
z) vilkas ilta- ja huvielämä  1 2 3 4 5 
å) hyvät mahdollisuudet tutustua ihmisiin 1 2 3 4 5 
ä) hyvät mahdollisuudet tavata  
vastakkaista sukupuolta  1 2 3 4 5 
ö) hyvät mahdollisuudet kanssakäyntiin  
paikallisten kanssa  1 2 3 4 5 
aa) vieraanvarainen paikallisväestö 1 2 3 4 5 
bb) ruuhkattomat matkailusesongit 1 2 3 4 5 
 
17. Kanta-Hämeeseen on   Täysin samaa Jokseenkin En osaa Jokseenkin      Täysin  
   mieltä samaa mieltä sanoa eri mieltä          eri mieltä 
a)   helppo mennä  1 2 3 4 5 
b) sopiva ajomatka  1 2 3 4 5 
c) hyvät liikenneyhteydet 1 2 3 4 5 
18.  Kanta-Häme on 
a) maaseutumainen  1 2 3 4 5 
b) kaupunkimainen  1 2 3 4 5 
c) turvallinen  1 2 3 4 5 
d) luonnonläheinen  1 2 3 4 5 
e) kulttuurihenkinen  1 2 3 4 5 
f) palveluhenkinen  1 2 3 4 5 
g) omaperäinen  1 2 3 4 5 
h) monipuolinen  1 2 3 4 5 
i) tasokas  1 2 3 4 5 
j) kansainvälinen  1 2 3 4 5 
 
19. Miten Kanta-Häme erottuu mielestänne mielikuvallisesti muista maakunnista? 
 
 
20. Tunnetteko seuraavat Hämeen Matkailun myynnissä olevat matkailupaketit?   
En ole Olen kuullut Olen kuullut Olen käyttänyt/ostanut 
  kuullutkaan mutta en tiennyt tai lukenut ja matkailupaketin 
   tuotteesta sen olevan  tiesin sen olevan 
Kanta-Hämeessä Kanta-Hämeessä 
a) PuuhaHäme  1 2 3 4 
b) GolfHäme  1 2 3 4 
c) KokousHäme   1 2 3 4 
d) EräHäme  1 2 3 4 
21. Tähän voitte kirjoittaa kommenttejanne (jatkakaa kääntöpuolelle tarvittaessa). 
 
 




      Liite 2 (3 sivua) 
Kysymys 14: Mikä teitä erityisesti kiinnostaa Kanta-Hämeessä? 
 
1. Hämeenlinna 
2. Riihimäki - lasi, Wetterhoff - amk, muotoilu            
3. Luonto 
4. Ihmiset 
5. Kulttuuri, luonto/retkeily, edulliset palvelut 
6. Lähellä Helsinkiä, hyvät yhteydet 
7. Hämeenlinna, järvet 
8. Vapaa-ajan viettomahdollisuudet, Hämeenlinna, oma saari/mökki, paljon luontoa, puhtaus 
9. Luonto, nähtävyydet 
10. En osaa sanoa 
11. Luonto, ravintolat, Riihimäki 
12. Hämeen linna, erämaat 
13. Mökkeily 
14. Maaseutu ja luonto lähellä pääkaupunkiseutua 
15. Yleensä ottaen koko alue tutustumismielessä, mutta kaupungit ovat etusijalla, historialliset 
nähtävyydet 
16. Golf 
17. Ei mikään erityisesti 
18. Mökkeily, jhon sisältäen retkeily, kelkkailu ja saunominen 
19. Ei erityisesti mikään 
20. Hämeenlinnan seutu 
21. matkailu, mökkeily 
22. Ei juuri mikään 
23. Historia, luonto 
24. Hämeenlinna, Aulanko, Ypäjä(hevoset), Riihimäen konsertit, kaunis luonto 
25. luonto 
26. Aulanko, ehkä - tunnetuin paikka minkä tiedän. Kaunista maaseutua - Suomen luonto on kaunista 
27. Hämeenlinnan kaupunki mm. Aulanko, linna, Lammi, luonto ja nähtävyydet 
28. Luonto, hist. kohteet 
29. Kulttuurihistoria 
30. Luonto 
31. Varsinaisesti ei enää kiinnosta erityisesti mikään. Olen opiskellut siellä. Jos on tarve lähteä kämään 
K-H, niin lähden, mutta erityistä mielenkiintoa ei ole 
32. Hämeenlinna, ent. kotikaupunkini 
33. Ei voi sanoa, että jokin erityisesti kiinnostaa, alue Suomessa muiden joukossa 
34. ihmisystävällisyys, kauniit järvet, pieni paikkakunta - siinä on mitä ihminen tarvitsee, rauhaa ja luonto 
lähellä 
35. Hevoset, luonto 
36. mökkeily, kulttuuri, Tampere 
37. luonto, mökkeily, Hämeenlinnan ostosmahdollisuudet ja muut tapahtumat 
38. ei mikään 
39. Lähellä Helsinkiä. Hyvät vesistöt ja ulkoilualueet 
40. Jokioisten kunta ja sen historia 
41. Vesistöt, maatilamyymälät, liikuntamahdollisuudet 
42. Forssan seutu 
43. Mökkeily 
44. ei juuri mikään tällä hetkellä 
45. Perhelomakohteet (ei enää puuhamaa) 
46. Luonto ja pienet kylät, maalaisidylli 
47. ei mikään 
48. Kaikki, ei erityisesti mikään 
49. ei mikään 
50. Hämeenlinnan kaupunki, puistot 
51. Alueen pitkä historia ja historiallisten paikkojen/rakennusten sopeutuminen nyky-ympäristöön 
52. Hämeenlinna ja pienet kaupungit, luonto, marjastus 
53. Kartanot 
54. Vesistöt, luonto, mökkeily, rentoutuminen 
55. En osaa mainita mitään erityisesti kiinnostavaa 




57. Hämeen linna, Hattulan vanha kirkko, kenties lasimuseo 
58. Panssarimuseo, tykistömuseo 
59. Historia sillä alueella 
60. Ei mikään 
61. Kesämökki 
62. Hämeenlinna ja mökkeily maaseudulla matkailukohteina 
63. Maaseudun ja luonnon läheisyys. Historialliset rakennukset 
64. En ole käynyt 
65. Luontokohteet 
66. Ystävät, monta kivaa paikkakuntaa joissa ollaan poikettu 
67. Metsä ja retkeily 
68. Olen asunut Janakkalassa ja minulla on siellä sukulaisia samoin kuin Hausjärvellä 
69. Järvi alueet 
70. Historiallisuus, järvet, Aulanko 
71. Mökkeily, luonto 
72. Sieltä (maalta) voisi hankkia asunnon tulevaisuudessa 
73. No ei oikeastaan mikään. Siellä ei tunnu olevan erityisen kiinnostavia kohteita. Tammelassa oli 
joskus mökki vuokralla 
74. Ei mikään 
75. Maaseutu 
76. Hämeenlinnan(kaupungin) ympärillä olevat linnat ja kartano-alueet 
77. Hämeenlinnan seutu, olen ajatellut muuttaa sinne eläkepäiviksi :) 
78. Mutkaiset kestopäällyisteiset maisematiet 
79. Lomanvietto - Mökin vuokraus maatilamatkailu? 
80. Läheisyys suuriin kaupunkeihin, omalla autolla(jos olisi) kätevä työmatka, muuten hankala päästä 
(paitsi Riihimäki); turvallinen paikka asua Etelä-Suomessa 
81. Lomailu, vaellus ja mökkeily 
82. Mikään ei erityisesti kiinnosta 
83. Mahdollisuus eri aktiviteetteihin (ratsastus, vaellus, kokouspalvelut) sekä lyhyet yhteydet Helsinkiin 
84. Ei liiemmin mikään 
85. Vaimon kotiseutu 
86. Hämeenlinna+kaunis luonto 
87. Nähtävyydet, lasten kanssa - matkailu 
88. En osaa sanoa mikä erityisesti 
89. Loppi kaunis paikka josta muutamat ystäväni kotoisin, mökkeily 
90. Lähinnä haluaisin ensin tietää, missä se tarkalleen on & mitkä ovat sen rajat maantieteellisesti. Sitä 
ennen ei voi juuri luoda paikasta kuvaa tai kiinnostaa sen suuremmin 
91. Kauniit maisemat ja historia. Hämeenlinna olisi varmaankin mukava paikka asua; keskeinen sijainti, 
pieni, rauhallinen kaupunki, kuitenkin riittävästi palveluja 
92. Hämeenlinnan historiallinen seutu 




97. Historialliset tapahtumat 
98. Matkailu 
99. Lähinnä vain siellä asuvat sukulaiset 
100. Ei kyllä tule mitään mieleen 
101. Hämeenlinnan asuntotilanne 
102. Mökkeily, puhdas luonto, mukavat ihmiset, hienot maisemat 
103. Historia 
104. Se on lähellä 
105. Kesälomapaikkana mieluisa+sopivan matkan päässä, kaunista seutua 
106. Luonnossa liikkuminen, kuten esim. marjastus 
107. Ei erityisesti mikään 
108. Olen useasti osallistunut Forssan suvi-illan maratoniin, aion osallistua vastedeskin 
109. Luonto ja mahdollisuus työntekoon 
110. Ei erityisiä kiinnostuskohteita 
111. Luonto ja ruoka 
112. En osaa sanoa 
113. Erityisesti minua kiinnostaa perheemme kesämökki luopioisissa. Hyvät etäisyydet 




114. Ehkä Aulanko, sen kauniit maisemat. Parolan panssarimuseo 




119. Ei varsinaisesti mikään 
120. Kohtuuhintaiset hyvät mökkitontit 






Liite 3 (5 sivua) 
Kysymys 12: Mitkä kolme asiaa teille tulee ensimmäisenä mieleen, kun 
ajattelette Kanta-Hämettä? 
Maaseutumainen seutukeskittymä, "pääkaupunkiseudun maaseutu", vireä oman linjansa kulkija 
Paljon peuroja, murre, hitaat ihmiset 
Hämeenlinna, Wetterhoff, hevoset(ypäjä) 
Luonto, järvet 
Rauhallinen seutu, pitkät työmatkat, kalastus 
Hämyrock, Hattelmala, Saapasjalkakissa ja Paten puukengät 
Hämeenlinna, Ilves, viljavainiot 
Jääkiekko, Hämeenlinna, Aulanko 
Kaunis luonto, mökkeily 
Puuhamaa, Tervakoski, golf, hämeenlinna, mökkilomat Janakkalassa 
Hämeenlinna, keskussairaala, Aulanko 
Hämeenlinna 
Hauho, Iso roine, saaret 
Hämeenlinna, Hattulan kirkko ym., Maaseutu, pikkukaupungit ja kylät 
Meillä oli vuokramökki Hämeenlinnassa n. 2v 
Forssan uimahalli, Hauho, Lasitehtaat 
Riihimäki, Junarata, Tuomari Nurmio 
Hämeenlinna, HPK, naislentopallo 
Ilves, Hämeenlinna, Aulanko 
Puhdas vehreä luonto, järvet, mukavat ihmiset 
Maaseutu, hiljaisuus, rauhallisuus, metsä 
Hämeenlinna, kaupungit, Hämeen härkätie 
Ihmiset(ystävälliset), matkakohteet, nähtävyydet 
Helsingin ja Tampereen puolivälissä, pääasiassa maaseutua, Hämeenlinna 
Luonto "koskematon", iloiset ihmiset, järvet 
Hämeenlinna, Hauho, Tuulos 
Vesi, luonto, opiskelumahdollisuudet (Tammela) 
Hämeenlinna, Vanajanlinna, Aulanko 
Oma työkäynti Forssassa, entiset sukulaiset, laakeus 
Hämeenlinna, Iittalan lasitehdas, luonto 
Hämeenlinna, maaseutu, hevonen 
melko tuntematonta seutua, Hämeen Härkätie 
Hämeen murre, sisämaa-alue, maanviljely 




Melko lähellä Helsinkiä, junamatkat, Hämeenlinna 
Ypäjä on tunnettu hevosistaan, Aulanko 
Hämeenlinna, esim. Aulanko, linna. Lammi, Riihimäki - asema. Janakkala esim. Puuhamaa 
Vanhaa, historiallista asuinseutua, maaseutupitäjiä, luonnonkauniita maisemia 
Hämeenlinna, Tuulos, Hattula 
Luonto, vesistö, lähellä 
Hauho, järvet 
Metsä, avaruus, vesi 
Hämeenlinna, kaunis luonto, verkkaisuus 
Hämeenlinna - kaupunkina, itse linna, Hattula 
Hämeenlinna, Humppilan lasitehdas 
Rauhallisuus, ihmiset ovat iloisempia, monet järvet 
sairaala, maanviljely, hevoset 
Järvimaisema, sahti, hitaus (tempperamentti) 
Riihimäki, Hauho, mökkeily, Loppi 
Moottoritie, Aulanko 
Metsät, hyvät sienimaastot 
Maaseutu, luonto, järvet 
Paljon hevostiloja, Aulanko, paljon isoja huoltoasemia 
Hämeenlinna, Parola, Aulanko 
Hämeenlinna, Riihimäen lasitehdas, Aulanko 
Humppilan lasi, Riihimäen galleria, Hämeenlinna 
Hämeenlinna 
Luonto, sahti, mukavat/lupsakat ihmiset 
Maaseutu, Linna, lasi 
Hämeenlinna 
Mukavia pikkukaupunkeja, luonto, kesä 
Hämyä - Juicen biisistä, pieniä, melko mitättömiä kyliä, riihimäen asema 
Vieras paikka, maaseutu, ei mitään tekemistä 
Tammela, Forssa, kesä, mukavia ihmisiä 
Ohikulkupaikka 
Sukulaiset, linna (Hämeen), maakuntalaulu 
Lasitehtaat, Hämeen linna, hevoskasvatus (ypäjä) 
Hitaus, rauhallisuus, metsä 
Hämeenlinna, kaunis Etelä-Suomi, verkkainen tahti… 




Maaseutu, linna (Hämeen), kartanot 
Mökkeily, luonto, rauha 
Vanajan Linna, Hämeenlinna, Forssa 
Sahti, maaseudun tutkimuskeskus(Jokioinen), lehmät 
Hämeenlinna 
Hämäläisyys, lasitehtaat 
Parola, Hämeen linna, Forssa 
Hattula armeija, Hämeenlinna(kaupunkina) 
Naisvankila 
Armeija aika, Hämeenlinna, kesämökki 
Sahti, pellava markkinat, mämmi 
Viljapellot, hyvä perusruoka, kaunis kesäinen maisema 
Kaunis maaseutu, Hämeenlinna, monipuolinen luonto 
Hämeenlinna, Aulanko 
Humppila, Hämeenlinna, hitaat hämäläiset 
Hämeenlinna, vesistöt, hyvät yhteydet, lyhyt matka 
Hitaus, metsät 
Koti, äiti, isä 
Hämeenlinna, kuha vedet, maaseutu 
Kauniita "maalaismaisemia", rumia kaupunkimaisemia, ohikulkupaikkoja 
Hämeenlinna, Ilves, syntymäkaupunki 
Maaseutu-pellot, järvi, metsä 
Tädin mökki Rengossa, Lopella vietetyt kesälomat, maaseudun rauha 
Hämeenlinna, Ypäjän hevosopistom pikkuiset "kylät" 
Hämeenlinna 
Maaseutu, pitkät välimatkat, omakotitalot 
Hämeenlinna, Vanajanlinna, Riihimäki 
Hämeenlinnan vehreä kaupunki, isot maa- ja hevostilat, suuri seikkailu -05 
Mp:lle sopivat mutkaiset maisematiet, upea kuusikuja Kärkölässä, Hausjärven kallioseinä 
Hämeenlinna 
Luonto, maatilamatkailu, kesänvietto 
Iso-äitini mökki, jäätelö, Hansin Jukka 
Maaseutu, hankala liikkua ilman omaa autoa, lähellä suuria kaupunkeja 
Forssan ravit, Lopen peruna, Riihimäen lasi 





Luonto, "hitaat hämäläiset", kulttuuritarjonta 
Hämeenlinna, rautatie, maaseutu 
Forssa, lyhyt matka Helsingistä, Eerikkilän urheiluopisto 
Hämeenlinna 
Vaimon kotiseutu 
Luonto, rauha, maaseutu 
Hämeenlinna, Riihimäellä Sammaliston talli, Puuhamaa? 
Kalpalinna, Puuhamaa, maaseutu 
Peruna(Loppi), Mökkeily(Loppi), Hevoset(Ypäjä) 
En tiedä paikan sijaintia tarkkaan, joten ei tule mieleen mitään. Alkaako se Helsingistä katsoen 
Riihimäeltä? 
Hämeenlinna/Aulanko, Sani, Heidi Kyrö/Hämeenlinnassa asuvat/asuneet julkkikset, Kaari Utrion 
kirjat 
Hämeenlinnan kulttuurimaisemat 
Luonto, kesämökki, uiminen 
Hevosopisto, maaseutu, isot pellot :) 
Puuhamaa, "hämeen hitaat", maaseutu 
Luonto, kyläyhteisöt, järvet 
Olen ollut siellä lapsena sukulaisten mökillä, serkkuni asuu siellä, kunnat noin tunnin parin 
ajomatkan päässä Helsingistä 
Kauniit järvimaisemat, paljon luontoa, historiallisia rakennuksia 
HPK, peruna, hitaus 
Hauho, Hämeenlinna, Riihimäki 
Ei tule mitään mieleen 
Hämeenlinna, Riihimäki, rautatie 
Ahvenisto, Lopen peruna, Lammi 
Hämeenlinna, maaseutu, moottoritie 
Hämeenlinna, Aulanko, vesihelmi 
Historia, luonto, maaseutu 
Rauhallisuus, Humppilan lasikeskus :) 
Hämeenlinna, Aulanko, HPK 
En osaa sanoa 
Hämeenlinna+Aulanko, mökkilomailu, luonto 
Pellot, pienet järvet+lammet, tasainen maisema 
Sukulaiset, läpiajomatkat sukuloimaan, Hämeenlinna 
Yllättävän lähellä Helsinkiä(ollakseen niin erilainen), paljon metsää, Forssa 
Luonto, ystävät, rauhallisuus 




Suomalainen kansallismaisema, ruokaperinteet, luonto 
Lainehtivat viljapellot, sopivankokoisia kaupunkeja, äidin syntymäpaikka-siksi rakasta seutua 
Tampere, Hämeenlinna, HPK 
Kauniit maisemat/luonto, sopivat etäisyydet esim. Hämeenlinnaan, pyöräily, marjastus 
Aulanko, Hämeenlinna 
Suku, luonto, lapsuus 
Hiljaista ja rauhallista, kauniit maisemat 





Liite 4 (2 sivua) 
 




 Tätä ennen en tiennyt alueen olemassaolosta! Siis: ei erotu. Kaupungeista positiivisia mielikuvia 
muotoilun suhteen 
 Ei mitenkään 
 ei merkittävästi, ei varsinaisesti omaa brandia 
 Ei mitenkään 
 Omaleimaisuutta vähemmän kuin Savolla, Karjalalla tai Pohjanmaalla 
 Hitaat hämäläiset 
 Läheisempi, kotoisampi ja lämpöisempi 
 Perussuomalainen ympäristö, suomalaisten syntysijat 
 Ei kyllä mitenkään, päinvastoin 
 Miellyttävimpien joukkoon 
 mielestäni maaseudun ja veden ansiota 
 Monipuolinen 
 Ei mitenkään 
 Runsasvesistöinen 
 Vesistön ja maaston korkeuserojen takia 
 Liittyy vahvasti Suomen historiaan, Härkätie, Hämeenlinna 
 Hyvin tavallinen alue, ei kovin paljon erotu. Hämäläinen kulttuuri 
 Ei kovin selkeästi läheisistä maakunnista: ei selkeää profiilia 
 Se on maaseutumainen, kuitenkin moderni, se ei ole syrjäinen 
 Keskiverto, profilointi ei vahvuus 
 Maakunnista vähiten tunnettu "neutraali paikka" 
 enemmän historiallisia kohteita 
 lähellä pk-seutua, mutta silti maaseudun rauhaa 
 Vauras maaseutu, vesistörikas 
 ei erotu 
 "Hitaat hämäläiset", vaatimattomat, hiljaiset asukkaat 
 En osaa sanoa, pitää poiketa ajan kanssa joku päivä 
 Se on tuntematon minulle 
 Lyhyet välimatkat, lähellä 
 Ei mitenkään erityisesti 
 Lähellä kotiseutua, hyvät, nopeat yhteydet 
 En osaa sanoa 
 Luontonsa takia edukseen 
 Lähempänä 
 En osaa sanoa 
 En osaa sanoa 
 Jää jotenkin harmaaksi, ei vahvaa omaa leimaa 
 Ei mitenkään! 
 Rauhallisempaa perus-suomea muuhun maahan verrattuna 
 En osaa sanoa kun en ole käynyt 
 Ei kokemusta 
 Neutraali "helppo" maakunta, ei omaa varsinaista murretta, tuttu 
 En osaa sanoa 
 Hämeen hitaat?! 
 Selvät keskukset 
 Sijaintinsa vuoksi helposti vierailtava alue 
 Tuttu 
 Luontonsa puolesta 
 Emotionaalisesti tärkeä lapsuuden maisema 
 Ei mitenkään 
 Hämeenlinna ehkä historiallisena, eipä juuri muuten 
 Toisaalta omaperäinen, mutta ehkä sulautuu liikaa massaan 





 Ei erotu 
 Mukavia ihmisiä 
 Ei oikein erotu 
 Peruna ja tasamaat 
 En osaa sanoa 
 Ei mitenkään 
 Maaseutumaisuudellaan (ei isoja kaupunkeja) 
 Ei mitenkään 
 Lähellä pääkaupunkiseutua, kaunis luonto 
 Luonto 
 En osaa sanoa 
 Puheesta saa selvää 
 Leppoisa, luonnonläheinen 
 Sympaattinen 
 Sijainti Helsingin, Turun ja Tampereen välillä tuo Kanta-Hämeen lähemmäs kaupunkeja verrattuna 
muihin maakuntiin. Kanta-Hämeessä tulee käytyä matkoilla(?), eli voisi vaikka pysähtyäkin, kun 
kerran tulee ajettua läpikin 
 Hyvät luontopolut 
 Hitaasti muuttuva maatalousvaltainen maakunta 
 Omaleimaiset perinteet 
 Sopivasti luontoa, sopivasti asutusta 
 En osaa sanoa erottuuko Kanta-Häme kovinkaan paljon muista Suomen maakunnista 
 Kulttuurihistorialliset maisemat 
 Vehreä luonto 
 Ei ole yliopistoa, väliinputoaja Helsingin ja Tampereen välissä 
 Eteläistä vehreää luontoa 








Kysymys 21: Tähän voitte kirjoittaa kommenttejanne 
 
 
 Matkailuni pyörii aika lailla ravintola elämän ympärillä 
 Periaattessa Häme on ok, mutta sitä ei tunnista/erota muista maakunnista 
 Hyvää jatkoa gradun parissa Kirsille 
 Hyvä asumis-/mökkeilyseutu lähellä pääkaupunkia 
 hyviä ja monipuolisia kysymyksiä matkailusta tietyllä alueella ja kysymykset selkeitä ja hyvin 
muokiteltuja, ei sorruta kysymään muuta kuin aiheeseen kuuluvia asioita 
 mielipiteeni perustuu n. 15-20 vuoden takaisiin kokemuksiin, en ole lähiaikoina käynyt Kanta-
Hämeessä 
 Kanta-Häme tuntemukseni keskittyy lähinnä Hämeenlinnan ja radanvarren maisemiin - valitettavasti 
 En tunne Kanta-Hämettä juuri lainkaan 
 Kanta-Häme voisi erottua paremmin Pirkanmaasta. Yleensä ihmiset ajattelee Tamperetta kun 
puhutaan Hämeestä. Luontomahdollisuuksia voisi korostaa (parantaa?) 
 Hauhon mökkeilymahdollisuudet hyvät. Riihimäen imagoa voisi yrittää nostaa, tällä hetkellä koen 
sen törkyisenä. Mielestäni Hämeenlinnan maine on paljon parempi ja siellä vierailen mielelläni. 
Lopella on kaunista luontoa, onko sinne esim. mökki vkoloppuja tarjolla? 
 Kanta-Hämäläisten murre on omaleimaista ja hauskaa kuunnella 
 En tunne Kanta-Hämettä juuri lainkaan. Uskon ett' Hämeellä on paljon tarjottavaa, mutta 
mainontanne ei juuri passiivisia Suomen matkailijoita. TV ja radio eivät tavoita meitä, eivät myöskään 
messut. Internetiin tarvitaan omaa aktiivisuutta, samoin kirjasiin. Olemme kuitenkin opastaneet 
useita ulkomaalaisia tuttaviamme alueelle, jonka uskon kuuluvan Kanta-Hämeeseen 
 anagrammi nimestäsi on muuten - RISKI OPPILAS, toivottavasti gradu menee nappiin :) 
 Harmi, että aihe oli minulle vieras. Toivottavasti vastauksia voidaan kuitenkin käyttää 
tutkimuksessanne 
 HYVÄ HÄME!! 
 Tutkimuksessa koulutuskysymyksen voisi muotoilla hiukan paremmin, puuttuu se perinteinen 
ylioppilas vaihtoehto meille ikuisille opiskelijoille, joiden opinnot ovat jääneet kesken… Onnea 
gradullesi! 
 Yleistä mainontaa varmaan kannattaisi lisätä ja mainonnan omaleimaisuutta 
 Olen Kanta-Hämeessä käynyt useasti, mutta vain työn puolesta, joten matkailu- sekä 
lomakokemuksia ei juurikaan ole 
 Voimia gradun tekoon! 
 Lisää joukkoliikennettä suurkaupunkeihin, jotta kaltaisemme autottomat pääsevät myös perille. Eko-
ajattelu voisi olla hyvä erottautumiskeino, varsinkin kun on jo valmis maaseutukuva 
 Toivottavasti vastauksistani on apua. Sopivan lyhyt/pitkä kysely eli viitsii vastata :) 
 Olen käynyt kerran Puuhamaassa, liian kallis ja liian ruuhkainen 
 Hyvää jatkoa teille! HPK on positiivista mainosta koko seudulle 
 Ikävä kyllä ei juurikaan henk. Kohtaisia kokemuksia/mielipidettä Kanta-Hämeestä 
 Kiitos! 
 Olen joskus haaveillut muutosta Hämeenlinnaan 








Mielikuvamuuttujat ja niiden keskeiset tunnusluvut. Normaalijakaumaa noudattavat tai  
lievästi vinot muuttujat kursivoitu.          
          
Muuttuja N Min Max Keski- Keski- Moo- Medi- Vinous Huipuk-
    arvo hajonta di aani kuus 
          
Kauniit maisemat 171 2 5 4,44 0,70 5 5 -1,062 0,594 
Puhdas ja alkuperäinen luonto 171 2 5 4,16 0,71 4 4 -0,547 0,170 
Hiljaista ja rauhallista 170 1 5 4,14 0,80 4 4 -0,749 0,558 
Omaleimainen paikalliskult.  ja elämäntapa 170 1 5 3,58 0,93 3 4 -0,334 0,057 
Mielenkiintoinen historia ja perinteet 170 1 5 3,89 0,86 4 4 -0,406 -0,224 
Hyvät hiihtomahdollisuudet 171 1 5 3,43 0,83 3 3 0,376 -0,093 
Hyvät laskettelumahdollisuudet 171 1 5 2,93 0,83 3 3 -0,180 0,663 
Hyvät retkeily- ja vaellusmahdollisuudet 171 1 5 3,63 0,80 4 4 -0,265 0,371 
Hyvät kalastus- ja metsästysmahd. 171 1 5 3,50 0,81 3 3 0,262 0,226 
Hyvät veneilymahdollisuudet 171 1 5 3,46 0,91 3 3 -0,177 0,252 
Hyvät ratsastusmahdollisuudet 171 1 5 3,34 0,70 3 3 0,435 1,922 
Mielenkiintoisia perhekohteita 171 1 5 3,34 0,65 3 3 0,166 1,569 
Hyvtä golfin harrastusmahdollisuudet 171 1 5 3,16 0,68 3 3 0,359 3,738 
Hyvät ostosmahdollisuudet 171 1 5 3,06 0,85 3 3 -0,123 0,093 
Runsaasti museoita 171 1 5 3,46 0,79 3 3 -0,287 0,636 
Mielenkiintoisia vierailukohteita 171 1 5 3,60 0,84 4 4 -0,583 0,583 
Monipuoliset ja tasokkaat majoituspalvelut 171 1 5 3,40 0,72 3 3 0,175 0,899 
Monipuoliset ravintolapalvelut 170 1 5 3,32 0,76 3 3 0,192 0,175 
Hyvät kylpyläpalvelut 171 1 5 3,24 0,72 3 3 0,353 0,625 
Hyvät peruspalvelut (kaupat, pankit yms.) 170 1 5 3,57 0,76 3 4 0,004 0,098 
Mielenkiintoiset luontokeskukset 171 1 5 3,39 0,73 3 3 0,428 0,484 
Hyvät teatterit 170 1 5 3,08 0,73 3 3 0,062 2,028 
Edullinen hintataso 170 1 5 3,02 0,68 3 3 0,090 0,838 
Monipuoliset ja tasokkaat ohjelmapalvelut 171 1 5 2,98 0,57 3 3 -0,570 4,729 
Mielenkiintoisia tapahtumia 171 1 5 3,28 0,79 3 3 0,390 0,610 
K-H on vilkas ilta- ja huvielämä 171 1 5 2,87 0,74 3 3 -0,318 0,913 
Hyvät mahdollisuudet tutustua ihmisiin 171 1 5 3,25 0,74 3 3 -0,184 0,230 
Hyvät mahd. tavata vastakkaista sukup. 170 1 5 3,14 0,63 3 3 0,758 2,482 
Hyvät mahd. kanssak. paikallisten kanssa 171 1 5 3,32 0,69 3 3 -0,074 0,306 
Vieraanvarainen paikallisväestö 171 1 5 3,46 0,74 3 3 -0,070 0,200 
Ruuhkattomat matkailusesongit 171 1 5 3,33 0,68 3 3 0,187 1,366 
Helppo mennä 169 1 5 4,36 0,73 5 4 -1,333 2,877 




Hyvät liikenneyhteydet 169 1 5 4,18 0,83 5 4 -0,863 0,577 
Maaseutumainen 171 2 5 4,33 0,67 4 4 -0,728 0,483 
Kaupunkimainen 170 1 5 2,74 1,06 2 2 0,291 -0,973 
Turvallinen 171 3 5 4,16 0,74 4 4 -0,272 -1,135 
Luonnonläheinen 171 3 5 4,29 0,66 4 4 -0,391 -0,734 
Kultturihenkinen 171 2 5 3,62 0,81 4 4 0,047 -0,533 
Palveluhenkinen 170 2 5 3,55 0,68 3 4 0,264 -0,282 
Omaperäinen 171 1 5 3,31 0,93 3 3 -0,166 -0,130 
Monipuolinen 171 1 5 3,40 0,88 3 3 0,009 -0,221 
Tasokas 171 1 5 3,25 0,80 3 3 -0,046 0,382 
Kansainvälinen 171 1 5 2,65 0,84 3 3 0,111 0,184 
 
 
 
 
